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RESUMEN

En el siguiente trabajo de titulacién, se desarroll6 estrategias de marketing para la
introduccion de una tienda fisica de venta de productos cosméticos libres de testeo
animal en el sector de Ciudad Celeste, via Samborondén. Por consiguiente, se
analiza la problemética para identificacion de tendencias de consumo en la
actualidad. De igual manera, se evalla el microentorno y macroentorno, con el
objetivo de elaborar el FODA de la tienda. Ademas, se realiza una investigacién de
mercados en el sector de Ciudad Celeste, Samborondon, en el cual se hizo uso de
herramientas cuantitativas y cualitativas para determinar el perfil del comprador,
que factores inciden y el nivel de conocimiento con respecto a los productos
cosmeéticos libres de testeo animal. A través de los resultados de la investigacion,
se detallan diversas estrategias de marketing mix para la tienda, en su introduccion
al sector, por lo cual, se realizdé una propuesta de isologo para identificaciéon de la
marca, en conjunto de estrategias de plaza y promocién para la comunicacién de la
apertura de la tienda de cosméticos con el valor de agregado de s6lo comercializar
productos libres de testeo animal. Con respecto a los resultados de flujo de caja,
demuestran que si existe ganancia con relacion a una proyeccién de 5 afios en el

que se desarrolle la actividad de la tienda.

Palabras Claves: Cruelty Free, Marketing Mix, Merchandising, Posicionamiento,

Branding, Promocién.
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Capitulo 1 Generalidades

1.1 Objetivo general

Disefar estrategias de marketing para la introducciéon de una tienda fisica de venta

de productos cosméticos libres de testeo animal.

1.2 Objetivos especificos

1. Determinar términos tedricos conceptuales y referenciales, los cuales seran

abordados en la presente investigacion.

2. Conocer la situacion de la industria de cosmética libre de testeo animal.

3. Realizar un levantamiento de informacion del mercado de cosmética libre de
testeo animal que contribuya en la elaboracion de estrategias para situar

una tienda fisica.

4. Diseflar una propuesta de estrategias de marketing adaptadas a la

introduccion de la tienda con su respectivo analisis financiero.

1.3 Problematica

Con el transcurrir de los afios, el concepto de belleza ha evolucionado hasta
el punto en gque es considerado como un sinénimo de bienestar en los 3 ambitos
existentes: fisico, mental y espiritual. Uno de los cambios que se ha podido percibir
en los consumidores, es que sus preocupaciones al momento de elegir un producto
ya no se centran solamente en aquellos libres de ingredientes considerados como
nocivos, por ejemplo, los parabenos y sulfatos; sino también en aquellos que los

hagan sentirse mejores consigo mismos. (Jauregui, 2022).

Este cambio hacia una nueva mentalidad se centra en la sostenibilidad. Los

consumidores toman decisiones de compra en base a los aportes que pueden

2



hacer los productos al medio ambiente, por ejemplo, los articulos veganos, los
libres de testeo o crueldad animal, con envases reciclables o sin componentes
plasticos. Por ello, se prevé que el mercado mundial con relacion a los cosméticos
del tipo vegano tenga un incremento del 6,3% anual alcanzando US$20.800

millones para el afio 2025 (Jauregui, 2022).

Figura 1
Resultados por busqueda de las preferencias de los latinoamericanos con relacién

a los productos de belleza

Productos Cuidado

que sean del pelo P i

@ e 2432 370,
&y sustontabies 119% 43
B vegance 98 96
\ | s 29, 30,

organicos

Nota. Tomado de ThinkWithGoogle por Jauregui, A. 2022. Datos internos de

Google SPLA 2020-2021.

Las marcas o empresas sustentables se caracterizan por cuidar que sus
actividades no afecten al medioambiente y puedan preservar los bienestares
capitales, humanos y sociales, de esta manera evadiendo involucrar el equilibrio
ecolbgico. Las organizaciones mundiales como ONG, comunidades y cientificos
han mostrado interés y preocupacién con respecto a los conflictos ambientales, por
ello, se han implementado normativas y leyes tanto nacionales como

internacionales destinadas al sector empresarial (Chandler, 2019).



Ademas, los productos que contienen su valor agregado de ambientalmente
seguros tienen una mejor percepcion en el mercado, lo cual se ve reflejado en la
demanda de estos para quienes valoran el proceder ecolégico de la marca. Una
marca considerada sustentable no debe atentar contra la salud de sus clientes o
animales, afectar el medioambiente, generar desperdicios innecesarios causando

asi contaminacion y crueldad o uso injustificado de animales (Chandler, 2019).

Para ello organizaciones como PETA, la cual es una de las organizaciones
mas grandes en el mundo encargada de la proteccion de los animales, realiza
rigurosos procesos de certificacion sobre el procedimiento de una marca para
obtener su verificacién Cruelty Free, un ejemplo es la empresa Procter & Gambel
que comercializa la marca Herbal Essences en un producto de cuidado capilar sin

realizar pruebas en animales (Chandler, 2019).

De acuerdo con CB Insights, la cual es una de las plataformas mundiales
capaz de brindar bases de datos y andlisis sobre negocios, estiman que para el afio
2023 el sector de la cosmética producira $800,000 millones. No obstante, estos
numeros son el resultado de una triste realidad, denominado testeo de animales. El
testeo en animales quedo reflejado con el cortometraje Save Ralph, protagonizado
por un conejo que narra todas las crueldades a las cuales son sometidos ciertos

animales, el video fue realizado por Humane Society International (Chang, 2021).

Las decisiones y su impacto sobre el mundo cada vez generan mas
consciencia sobre las personas, por consiguiente, la opcion de compras sostenibles
son resultado de este nuevo cambio. Las consumidoras han iniciado a demandar
mas transparencia por parte de las marcas y estas han atendido los requerimientos

con etiguetas que comprueban su praxis (S Moda, 2021).

Al considerarse que la cosmética sostenible no es una nueva tendencia

fugaz, existen empresas que han mostrado interés en iniciativas mas amigables. Un



ejemplo de ello es la marca Garnier quien en el afio 2020 comenzd con su iniciativa
de Green Beauty. Esta consiste en la transformacion de la cadena de valor de su
marca, reflejando como resultado una serie de productos que no contienen
elementos como plasticos y que ahora llevan el sello del conejito cruelty free (S

Moda, 2021).

Los productos de cosmética, como el maquillaje, presentan un repunte en
aquellos que pertenecen a la categoria libres de testeo animal o también conocidos
como Cruelty - Free. Esta propuesta amigable con el medio ambiente manifiesta
gran aceptacion por los consumidores y se ha convertido en la nueva apuesta del

sector (Diario Portafolio, 2021)

En Ecuador, los productos Cruelty - Free eran percibidos como articulos
fuera del alcance del consumidor general por sus elevados precios, no obstante, si
existen varios que se encuentran dentro de la economia de los usuarios. Estos
productos ya son de facil adquisicién, pueden ser encontrados en diversos centros

comerciales, establecimientos de belleza o via internet (Pauta, 2018).

A pesar de que es observable una nueva cultura de consumidores
conscientes por el uso de este tipo de cosméticos, resulta necesario realizar
campafas de concientizacion para promover la compra de estos tipos de productos,

ademas de informar sobre la importancia de estos. (Pauta, 2018)

Al referirse a Ecuador, también es identificable que se encuentra una gran
diversidad de productos cosméticos cruelty free, entre los cuales se encuentra el
magquillaje, cremas, pestafias postizas y hasta brochas de magquillaje. De acuerdo
con la dermatdloga Ana Luisa Loaiza, los productos como maquillaje y de belleza
gue pertenecen a la categoria cruelty free tienen un incremento en su auge como
resulta de una nueva generacion comprometida con el medio ambiente y su

cuidado, ademas del respeto hacia los animales (Tapia, 2021).



Capitulo 2 Fundamentacién tedrica y referencial

2.1 Marco Tebdrico

Con respecto a la teoria del marketing, los autores Rodriguez y Castro
(2020), mencionan que el marketing se encuentra dirigido de forma exclusiva a los
clientes, por consiguiente, es primordial generar la sensacion de poder en el
mencionado, comprendiendo las expectativas que mantiene. Ademas, es necesario
considerar los cambios del marketing en los procesos dentro del marketing mix o en

los elementos de la venta.

Segun los autores Kotler y Armstrong (2017), definen al marketing como la
accion que tiene por objetivo implicar en sus actividades y estrategias a los
consumidores o clientes, para que, tengan relaciones redituables con la empresa.
Por consiguiente, resulta importante que los clientes nuevos obtengan un valor
superior para garantizar nuevas compras, mientras que a los clientes actuales se

los debe satisfacer en sus necesidades requeridas para mantenerlos.

De acuerdo con el autor Juarez (2018), con lo investigado surge la definicién
de que el marketing es considerado como un conjunto de acciones principales, que
inciden sobre las actividades de promocién, merchandising, RR. PP., entre otras,

como lo es el servicio post venta.

Con relacion a lo investigado por el autor Marcial (2021), define al marketing
mix como distintas variables del tipo operativa que tienen por objetivo alcanzar un
patrén de comportamientos de compra. Ademas, el marketing mix, se encuentra
comprendido por factores esenciales que se dividen en variables independientes
con relacion a la variable dependiente del comportamiento de compra, esto debido
a que las variables precio, producto, promocion y distribucion pueden ser

controlados.



Segun el autor Soledispa (2020) menciona que la P de producto en el
marketing mix, es considerada como la variable principal de cualquier campafia. El
producto tiene por objetivo satisfacer las necesidades de los potenciales
consumidores y de los clientes reales. Para el disefio de un producto se debe
realizar un estudio de mercado y trabajar en la marca. Con lo mencionado ya
resuelto, se puede ampliar la variedad de productos creando caracteristicas como
su duracién, si son perecederos o0 no, su duracién, si es larga o corta. La siguiente
P del marketing mix es el precio, este elemento es el Unico que puede generar
ingresos para una organizacion, mientras que el resto de las variables generan
egresos. Ademas, el precio tiene la capacidad de producir un efecto psicolégico en
los consumidores, afectando de esta manera su decisibn de compra porque

también puede conllevar a la comparacién entre marcas.

La p de promocién hace referencia a la también denominada comunicacion
del marketing. Esta se refiere como aquella comunicacion que emite mensajes del
tipo persuasivo para influir o generar un sentimiento y efecto determinado en el
comportamiento y decisién de compra del mercado objetivo de una empresa. Por
ello, es importante definir los canales de comunicacién a utilizarse, tales como la
radio, television, prensa y plataformas digitales para de este modo mejorar el
desarrollo del negocio. Finalmente, en la p de plaza, se menciona la importancia de
un estudio de mercado para determinar el perfil del consumidor de un producto o
servicio, para de este modo establecer si la ubicacion escogida para una tienda

fisica es la correcta segun el mercado al cual se dirige (Soledispa, 2020).

Segun el autor Urbina (2021), define al posicionamiento como la ubicacién o
locacion especifica y considerada como definitiva que consigue un producto,
servicio o marca en la mente del consumidor al cual se dirige. Para ello, es

importante diferenciarse de la competencia mediante la creatividad y estrategia



para que el proceso de comunicacion logre que los individuos reciban, procesen y

almacenen la informacion entregada.

De acuerdo con el autor Borja (2021), menciona que el merchandising es
considerado como una técnica que se encuentre entre los limites del marketing y es
principalmente desarrollada por agentes como fabricantes y detallistas, para de este
modo, disefiar y ofertar productos llamativos y de buen aspecto fisico en cierto
espacio con la finalidad de incrementar las ventas y también poder lograr

satisfaccion en los clientes.

Conforme con lo mencionado por el autor Foullon (2020), precisa que la
segmentacién de mercado es una herramienta que tiene como meta agrupar a los
agentes de investigaciéon en relacion con caracteristicas comunes como lo son el
comportamiento y el perfil, para de este modo poder ofertar un producto o servicio

gue pueda satisfacer sus necesidades especificas.

De acuerdo con Garcia (2019), la introduccién de un producto o servicio al
mercado es resultado de la consecuencia de analisis sobre el sector en el cual se
va a desarrollar. Los productos o servicios deben atender las nuevas necesidades

de los clientes, debido a que ellos son el centro de la actividad de venta.

Segun los autores Guerrero y Diaz (2017), en Ecuador, la produccién anual
de cosméticos supera los $ 50 millones, los productos principales son lociones,
perfumes, protectores solares, protectores solares, cremas para manos,
tratamientos antienvejecimiento, geles para el cabello, esmaltes y champus para

ufas, acondicionador y crema para peinar.

De acuerdo con el autor Lépez (2020), el espiritu empresarial o
emprendimiento se esta convirtiendo en el motor del crecimiento econémico y el

desarrollo nacional. En este proceso, la innovacion es fundamental y puede



transformar las actividades de manera mas eficiente. EI emprendimiento en
América Latina esta asociado al emprendimiento hacia la creacion de una empresa,

aungue sin grandes innovaciones.

Con respecto a lo mencionado por los autores Vega y Guerrero (2020), un
plan de negocios debe demostrar la viabilidad de la empresa, algunos autores
combinan planes estratégicos y comerciales en sus articulos, pero es su

responsabilidad aclarar la diferencia entre planes comerciales y de marketing.

Segun los autores Chiavenato y Sapiro (2017), el proceso de planificacion
estratégica define objetivos, desarrolla estrategias y realiza propuestas de
desarrollo competitivo a mediano y largo plazo para determinar medidas que
conduzcan a mejorar la competitividad y aseguren la sostenibilidad de la

organizacion.

2.2 Marco referencial

De acuerdo con la revista espafiola HDSO Magazine (2017), la industria
cosmética puede ser considerada como avanzada y sofisticada, no obstante, las
primeras civilizaciones si demostraron que era un tema de relevancia. Este es el
caso del antiguo Egipto, donde fue encontrada evidencia de la fabricacion y uso de
los elementos. Los productos del tipo natural, por ejemplo, las plantas arométicas
eran utilizadas como materia prima. Ademas, cuidaban de su higiene con jabones

naturales y perfumaban sus pieles con mezclas a base de especias.

En la actualidad, la ciencia cosmética y la industria estan en una constante
evolucion debido a que las nuevas generaciones pertenecen a una época en la que
el cuidado personal y apariencia puede ser considerada como prioridad en la
sociedad. Por ello, la industria de cosméticos se ha caracterizado por su innovacion

continua, segmentando al consumidor y ofertando productos y tratamientos



especificos para ciertos tipos de pieles y nuevas férmulas. Ademas, la industria se
encuentra dirigiendo sus esfuerzos para obtener productos mas eficaces pero que

sean también mas naturales (HDOSO Magazine, 2017).

El autor Robledo (2022), menciona que los millennials son una generacion
con visibn mas critica y con mentalidad abierta hacia el cambio de consumo, al
contrario de otras generaciones que se encuentran acostumbradas y que no
deseaban realizar transformaciones en sus tradiciones y preferirian realizar las
cosas de la misma manera afio tras afio. Los millennials son defensores del medio
ambiente y los animales, por lo cual, se generaron movimientos a favor de lo
previamente mencionado que ha permitido una verdadera oportunidad de cambio

para la sociedad.

Este cambio ha generado una transformaciéon en el ambito publicitario,
debido a que los consumidores se cuestionan los comerciales, por consiguiente, se
consultan si lo que estan visualizando de verdad lo necesitan, si es lo mejor para
ellos y hasta si es bueno para el medio ambiente. Su decisién es tomada de forma

racional y no se dejan influir facilmente (Robledo, 2022).

En Ecuador el autor Mufioz (2020) llevo a cabo una investigacion sobre las
resefias de cosméticos libres de crueldad animal, en el cual para la recopilacion de
informacién se usé la herramienta de grupo focal con preguntas abiertas. Como
resultado menciona que, en relacién con la experiencia del usuario, se obtuvo que
el 95% de personas encuestadas se encuentran interesadas en la informacion
sobre las comunidades de cosmética libre de crueldad animal pueden ofrecerles.
También, se determiné que mostraron interés en conocer sobre la disponibilidad de
estos productos en el pais. Las edades comprendidas entre el publico que valoro la

informacién se encuentran entre los 25 y 35 afos.
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Entre las sugerencias presentadas por las usuarias, se menciona que
desean que la oferta ofrezca las marcas mas populares, también que valoran el tipo
de contenido digital, ademas, de tener la posibilidad de realizar sus compras de
manera en linea, pero el 50% menciono que tiene preferencia por una tienda fisica

(Mufioz, 2020).

En Ecuador, Rodriguez (2019) realizé un estudio que se basaba en analizar
canales de distribucion en las tiendas con tendencia al Green Marketing para de
este modo desarrollar modelos de merchandising, utilizando una metodologia que
consiste en instrumentos cualitativos y cuantitativos como la observacion no
estructurada, entrevistas a profundidad y encuestas dirigidas a los emprendedores
de productos organicos y naturales, alrededor de 100 emprendimientos que

cuentan con una tendencia al Green Marketing en la ciudad de Guayaquil.

Entre los resultados mas relevantes obtenidos, se establece que con el
pasar de los afios existe un incremento en la demanda de productos del tipo
naturales y organicos, por lo que, se han fundado establecimientos y canales de
distribucion para poder satisfacer la demanda existente. Como resultado, la
competencia se ha incrementado, por lo cual, es importante ofrecer un valor
agregado o diferencial al cliente para su satisfaccion. Ademas, segun el INEC en
Ecuador, en el afio 2015, se pudo recopilar informacién con respecto a las
opiniones de los consumidores, los cuales mencionaron que se encuentran
dispuestos a comprar y consumir productos del tipo natural y organico. No obstante,
no es un mercado masivo. Para atender a este publico objetivo, resulta importante
aplicar estrategias de Green Marketing para darle una experiencia de compra

eficiente y positiva al cliente (Rodriguez, 2019).

En la ciudad de Guayaquil, el autor Londofio (2021) efectu6 una

investigacion sobre la incidencia con respecto a la oferta de productos cosméticos
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libres de testeo animal tomando en consideracion su efecto en la decision de
compra de las mujeres en la ciudad de Guayaquil. En consecuencia, de la
informacién obtenida mediante una investigacién de campo, utilizando herramientas
como lo son las encuestas y entrevistas dirigidas a una muestra de 164 mujeres
situadas geograficamente en el sector de la Alborada, se obtuvo que el consumidor
cada vez es mas exigente con lo que demanda, no obstante, esto no significa que
se encuentre 100% informado acerca de lo que desea. Esto se debe al mundo
acelerado en el que se vive en la actualidad, en el cual, las personas se interesan
en tendencias del momento y si no existe un constante recordatorio, los temas son

olvidados.

Por consiguiente, se identificd un interés de las usuarias hacia el tema del
testeo animal, se mostraron en contra de la practica y que si pudiesen comprar
productos Cruelty - Free con el objetivo de no consumir productos que lastiman o
causan hasta la muerte a los animales, pero si desean mas informacion sobre el

tema porgue ha sido un obstaculo para ellas obtener esto (Londofio, 2021).

En la ciudad de Guayaquil, el autor Preciado (2019) ejecuté una
investigacion con el objetivo de disefiar de estrategias de marketing mix para la
marca Soo’AE, la cual comercializa mascarillas de origen natural y Cruelty - Free.
Para la investigacion, se consider6 como muestra un total de 384 mujeres que

pertenecian a una poblacion de los niveles socioeconémicos A, By C+.

Para el andlisis de resultados se obtuvo que existe un mercado juvenil
interesado en productos que sean econdmicos Yy ecolégicos, también, se
encuentran en contra de cremas que contengan quimicos. Uno de los factores mas
relevantes es la preferencia por un producto que tenga instrucciones de uso, los
beneficios de este y contraindicaciones. Por lo tanto, como estrategia de producto

esta la ampliaciéon de cartera de productos para satisfacer las necesidades de cada
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piel, En precio, se debe establecer un valor para los minoristas teniendo relacion
con la plaza, que serian tiendas de cosméticas de la ciudad de Guayaquil que
pueden comercializar el producto. Finalmente, como promocion, el uso de las redes
sociales y pagina web para comunicar el producto y las campafas creadas con la

finalidad de venta (Preciado, 2019).

En el canton de Latacunga el autor Yugsi (2021) aplicé 381 encuestas para
cuantificar la demanda de adquisicibn de un producto cosmético natural. Como
resultado se obtuvo que el plan de negocio ademas de ser innovador mantiene un
enfoque hacia lo natural y la sostenibilidad. En cuanto a la sustitucion de los
productos cosméticos tradicionales por uno del tipo natural los resultados reflejaron
que el 94%, 357 personas, muestran aceptacién e interés en transformar su

consumo en uno sostenible y responsable.
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Capitulo 3 Andlisis situacional

3.1 Microentorno

3.1.1 Antecedentes de la industria

La industria cosmética, con el amparo de la legislacion de ciertos paises,
continda realizando experimentacion en animales, sin embargo, existen nuevas
restricciones internacionales como respuesta del incremento en la tendencia de
consumo de productos libres de testeo animal o también denominados Cruelty —

Free (Bustos & Valenzuela, 2018).

Las nuevas tendencias globales de consumo reflejan que existe una actitud
mas amigable hacia los animales mediante las practicas conscientes, como el
veganismo, el cual esta siendo mas adoptado por los consumidores. Esto se debe a
la preocupacion de los usuarios por el bienestar animal y el deterioro del medio

ambiente (Westbrook & Angus, 2021).

Sin embargo, estos consumidores conscientes no solo desean opciones en
la categoria de alimentos, también prefieren productos de cosmética o cuidado
personal sin ingredientes derivados de los animales o pruebas realizadas en los
mencionados. Este enfoque ha generado un incremento en la demanda de
ingredientes que provengan de los vegetales, mientras que los ingredientes como el
coladgeno se encuentra en decrecimiento de popularidad (Westbrook & Angus,

2021).
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Figura 2
Resultados de preferencias de consumo
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Nota. Tomado de Euromonitor International por Westbrook & Angus, 2021.

De acuerdo con los autores Westbrook & Angus (2021) es visible que en la
figura anterior la encuesta sobre estilos de vida y belleza de la organizacién
Euroinmotor, refleja que la sensibilidad por el bienestar animal cada vez es mas
notoria en los consumidores, lo cual genera un impacto en sus habitos de compra.
De manera especifica, la etiqueta que expresa que un producto no fue testeado en
animales, es elaborado sin crueldad animal o 100% vegano, tiene una influencia en

su decisién de compra con respecto a los cosméticos.

Segun los estudios de la compafiia Nielsen, con relacién a la sostenibilidad
a nivel global, el 66% de los consumidores muestran interés y disposicion a pagar
mas por un producto en caso de que provenga de una marca sostenible. Esto
supone un reto para las empresas, debido a que deberan integrar la sostenibilidad
como practica, ademas de ofertar productos y servicios en la misma linea, para que
de este modo el consumidor perciba como valor la incorporacién de lo mencionado

en su identidad (Paniagua, 2020).

En Espafa los datos compartidos por la Asociacion nacional de perfumeria y

cosmeética (STANPA), el sector cosmético mueve un aproximado de 8.200MM de
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euros con un crecimiento del 2,6% en el afio 2019. Ademas, hubo un consumo de
1.540 Millones y la exportacién de 900 Millones de unidades. La industria cosmética
es reconocida por la innovacién en sus productos y busqueda de satisfacer las
necesidades de los consumidores, quienes hoy en dia son mas exigentes gracias a
la informacién que obtienen, de manera que cada vez evitan mas ingredientes

quimicos que afecten la salud, el bienestar animal y el planeta (Fernandez, 2021).

En Ecuador, la demanda de productos cosméticos ha incrementado. La
forma de consumo conlleva a la adquisicion de méas productos. De acuerdo con los
investigado por la revista gestion, en el pais, cerca de 40 millones de productos
cosmeéticos son utilizados al dia. Ademas, 98 de cada 100 ecuatorianos, cuentan
con un promedio de 5 productos cosmeéticos, como perfumes, maquillaje, proteccion
y cuidad de la piel, entre otros, en su hogar. También, se obtuvo que el mayor

consumidor es representado por mujeres (Robayo & Jama 2020).

Figura 3
Crecimiento de la industria mundial cosmetiquera entre los afios 2013 y 2017 por
productos

[3——"1 =

Nota. Tomado de repositorio Universidad de Guayaquil por Robayo y Jama, 2020.

La importacion en la industria cosmética del ecuador, lo que engloba

productos como magquillaje, cuidado de la piel, entre otros, influye en el crecimiento
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o desarrollo del comercio en el pais. De manera especifica, el maquillaje contiene

uno de los rubros con mayor crecimiento. (Robayo & Jama 2020).

3.1.2 Filosofia empresarial:

Mision

Ofrecerles a los consumidores una variedad de productos cosméticos libres de
testeo animal de las marcas mas reconocidas y en tendencia con las necesidades

actuales.

Vision

Ser el retail referente en cosmética libre de testeo animal en la ciudad de
Guayagquil, liderando la comercializacién en las categorias de productos "Cruelty

Free".

Objetivos organizacionales

e Comprometidos en ofrecer una cartera de productos con relacién calidad -
precio.

e Establecer relaciones redituables con los consumidores potenciales y reales
teniendo por objetivo generar fidelizacion con la tienda.

e Brindar asesoramiento o recomendaciones sobre los productos en base a
las necesidades de los clientes.

¢ Informar de manera constante a través de medios digitales como lo son las
redes sociales y pagina web, sobre contenido de valor "Cruelty Free".

e Manejar de forma sostenible los recursos, con el propdsito de un menor

impacto ambiental.

17



Valores corporativos

e Confianza

e Sostenibilidad

¢ Responsabilidad
e Compromiso

e Amabilidad

3.1.3 Organigrama estructural y funciones

Figura 4

Organigrama estructural para la tienda de cosméticos libres de testeo animal
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3.1.4 Matriz 5 fuerzas competitivas de Porter

Tabla 1
Matriz 5 fuerzas de Porter

Fuerzas Porter

1
No
atractivo

2
Poco
Atractivo

3
Neutro

4
Atractivo

5
Muy
atractivo

Total

Amenaza de nuevos participantes
Diferenciacion del producto
Inversion en capital
Identificacion de la marca
Calificacion

Poder negociacion de proveedores
Cantidad de proveedores
Disponibilidad de proveedores sustitutos
Costos de cambio de los productos del proveedor
Calificacion

Poder negociacion compradores
Volumen de venta en proporcion al negocio de la
empresa
Sensibilidad del comprador al precio
Ventajas diferenciales del producto
Costo o facilidad del cliente de cambiar de empresa
Disponibilidad de informacion para el comprador

Calificacién

Rivalidad entre competidores
Numero de competidores
Cantidad de publicidad
Promociones y descuentos
Precios
Calidad de productos y servicios ofrecidos
Calificacion

Amenaza productos sustitutos
NUmero de productos sustitutos
Disposicién del comprador a sustituir
Costo de cambio del comprador
Disponibilidad de sustitutos cercanos
Calificacién

TOTAL, FUERZAS PORTER

La fuerza de nuevos participantes establece una calificacion de 2.66,

analizando a la diferenciacién del producto como neutra y la inversién de capital

como atractiva al considerar que es alta y pocos pueden realizar una inversion

similar. Sin embargo, la identificacion de la marca no es atractiva al ser una tienda

nueva.
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En relacién con la fuerza de poder de negociacion de los proveedores la
calificacion es de 2.33, teniendo en cuenta la cantidad de proveedores y el costo de
cambio de productos del consumidor como poco atractivo, mientras que la

disponibilidad de proveedores sustitutos es neutra.

De acuerdo con el poder de negociacion de los compradores, la calificacion
obtenida es de 3, reconociendo como no atractivo facilidad de cambio de empresa,
poco atractivo la disponibilidad de informacion para el comprador, neutra la
sensibilidad al precio, atractivo el volumen de venta y finalmente muy atractiva la

ventaja diferencial del producto.

Con respecto a la rivalidad entre competidores, la calificacion fue de 1.80,
en el cual el nimero de competidores y precios son no atractivos, la cantidad de
publicidad, promociones y descuentos es poco atractivo, mientras que la calidad de

productos y servicios ofrecidos es neutra.

La amenaza de productos sustitutos presenta una calificacion de 1.5, el
namero de productos sustitutos, la disposicion del comprador al sustituir y la
disponibilidad de sustitutos cercanos es no atractiva, mientras que el costo de

cambio del comprador es neutro.

Por consiguiente, el total de las fuerzas de Porter dan un total de 2.26,
estableciendo como poco atractivo hacia neutro, debido a que en el mercado, los
cosméticos en los cuales se realizan testeo en animales han permanecido por
muchos afios, no obstante, se debe considerar la transformaciéon de las empresas
con respecto a la sostenibilidad y la obtencion de certificaciones amigables con el

medio ambiente.
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3.2 Macroentorno

3.2.1 Entorno politico

La reunién suscitada en noviembre del dia 20 del afio 2018, permitié al
Ministerio de Comercio Exterior informar sobre la Derogatoria de la Resolucion 116,
la cual establecia como limite la importacion de 220 productos (Camara Maritima

del Ecuador [CAMAE], 2018).

La resolucién 116 se encontraba en vigencia desde el mes de diciembre del
afio 2013, y establecia de forma obligatoria certificaciones que permitan la
importacion de 220 productos, de los cuales incluian productos de cosmética o
cuidado personal. De acuerdo con lo mencionado por el director del Comité
Empresarial Ecuatoriano (CEE), para los empresarios la derogatoria es un factor
positivo, debido a que el sector comercial fue afectado por la medida, de manera

especifica en el sector de cosméticos y electrodomésticos (CAMAE, 2018).

El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (2019) intensificé los operativos
para el control de contrabando en el sector comercial e industrial de productos
cosméticos. Los operativos fueron realizados en las ciudades principales como

Guayaquil y Quito, sin embargo, es clave extenderse a otras cuidades.

Como resultado de los controles, la Aduana del Ecuador decomis6 mas de
36.000 productos, entre ellos maquillaje, perfumes y articulos de aseo personal
cuyo origen no ha sido debidamente justificado. De esta manera, aprehendiendo un
valor aproximado a 300.000 ddlares (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador,

2019).

Con respecto a las decisiones tomadas para inicios del afio 2022 por el

presidente de la Republica del Ecuador, Guillermo Lasso, el principal objetivo fue
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beneficiar a los emprendedores, de manera especial a las mujeres, y a los

pequefios productores (Sandoval, 2022).

De acuerdo con lo informado por el mandatario, BanEcuador entregara
créditos al 1% de interés, con montos desde los $500 hasta $5 000 ddlares
estadounidenses, con la opcion de 30 afos plazo. Esto generard reactivacién en
sectores como el agricola o ganadero, ademas de las pequefias industrias 0 nuevos

emprendimientos (Sandoval, 2022).

3.2.2 Entorno Econdémico

Figura5
PIB junio de 2022
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Tomado de: BCE, junio de 2022.

De acuerdo con la figura, el PIB tuvo un crecimiento del 0,7% con relacion al
tercer trimestre de 2021, esto como resultado del comportamiento positivo del
Gasto de Consumo Final del Gobierno General, de igual manera como del Gasto de

Consumo Final de los Hogares (Banco central del Ecuador, 2022).

Con respecto al comercio, el mismo tuvo un crecimiento del 11% como
efecto del incremento de las importaciones de bienes y servicios existentes. Para

2022, el Banco Central del Ecuador estima un crecimiento econémico de 2,8%, esto
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es impulsado por la recuperacion de la inversion y el dinamismo del consumo de los

hogares. (Banco central del Ecuador, 2022).

Figura 6

Evolucion del IPC en los meses de abril

@ Variacion anual Variacion mensual

Tomado de: Primicias, abril de 2022.

La evolucion del indice de Precios al Consumidor (IPC) en los meses de
abril dio como resultado que en las ciudades en que mas se incrementaron los
precios al consumidor en un afio son Manta con 4,20%; Cuenca con 3,86%; y Santo
Domingo con 3,62%. En Guayaquil el IPC se elevo 3,44% entre mayo de 2021 vy el
mismo mes de 2022. Y en Quito ese indicador subié 3,30% en el mismo periodo

(Primicias, 2022).
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Figura 7
Importaciones totales USD millones
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Tomado de: Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca,

enero de 2022.

Segun el ministerio de produccion, comercio exterior, inversiones y pesca, la
importacion total entre los meses enero y diciembre de 2021 fue de 23.829. Con
una variacion anual del +47,1% +USD 750 millones. Para el mes de enero del 2022
la cifra alcanzé un valor de 2.345 (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,

Inversiones y Pesca, 2022).

Figura 8

Mercado laboral ecuatoriano
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Tomado de: Primicias, mayo de 2022.
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El mercado laboral ecuatoriano refleja una caida del 3,7% en el mes de
mayo de 2022. Esto significa que cuatro de cada 100 personas que presentan edad

para trabajar, no tienen un empleo (Primicias, 2022).

Figura 9
Riesgo pais de Ecuador
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Tomado de: Primicias, junio de 2022.

El riesgo pais de Ecuador subi6 a 1.488 puntos, tomando en consideracion
gue el paro nacional ocurrié en junio de 2022. El indicador no se habia encontrado
tan alto desde el 9 de marzo de 2021, en momentos de campafia electoral.

(Primicias, 2022).
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3.2.3 Entorno social

Figura 10

Consumo masivo por regién
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Tomado de: Primicias, junio de 2022.

En relacion con la canasta de consumo masivo, la regién que presenta

mayor consumo es la costa en comparacion de la sierra (Primicias, 2022).

Figura 11

Consumo masivo por tipo de hogar
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Tomado de: Primicias, junio de 2022.

El andlisis de consumo por tipo de hogar que se encuentra conformado por

1 0 2 personas tiene un incremento en comparacion al resto. Esto se debe a que, al
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no tener hijos, los ingresos pueden ser destinados a gustos y no gastos. (Primicias,

2022).

Figura 12

Consumo masivo por grupo etario
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Tomado de: Primicias, junio de 2022.

Por grupo etario, se identifica que los Millenials, aguellos nacidos entre 1981

Mdlermiats

y 1996, son quienes gastan mas en productos de consumo masivo, lo cual se debe

en cierta parte a que pertenecen a un grupo de la poblacion con mayor estabilidad

economica. (Primicias, 2022).

Figura 13

Consumo masivo por estrato econémico
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Tomado de: Primicias, junio de 2022.
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De acuerdo con lo mencionado previamente, se identifica que los millenials

sin hijos consumen en primer lugar productos de belleza en todos los estratos
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econdmicos. En los hogares de clase alta existe un incremento del 50%, en clase

media un 30% y finalmente en clase baja un 21% (Primicias, 2022).

3.2.4 Entorno tecnholégico

El afilo 2020 marco un cambio en el comercio online. Las marcas se vieron
en la obligacion de adaptarse a las nuevas realidades y brindarles a los
consumidores alternativas de medios seguros para realizar sus compras. Entre los
datos recopilados se encuentra que 1 de cada 3 consumidores realizo por primera
vez una compra online, y existié un crecimiento del 800% en visitas a los sitios web

y 44% en ordenes (Ekos, 2021).

Ademas, se identificd que las categorias que obtuvieron un mejor nivel de
ventas en el afio 2020 fueron los productos alimenticios, de higiene, de cémputo,

electrodomeésticos, moda y belleza, entre otros (Ekos, 2021).

Las ventas electronicas en el Ecuador influyeron en el sector de entregas,
ya no solo las grandes empresas necesitaban mejorar la logistica de envios,
también las medianas y pequefias empresas se vieron en la necesidad de
implementar el servicio de delivery para poder llegar a sus clientes (Gutiérrez,

2021).

La diversificacion de opciones de envios permitio satisfacer la necesidad de
entrega de productos demandados como tecnol6gicos, medicinas, articulos de

belleza, entre otros (Gutiérrez, 2021).

3.2.5 Entorno ambiental

La industria cosmética tuvo que adaptarse a las nuevas tendencias y gustos
del consumidor actual, el cual, no solo se encuentra preocupado por los efectos de
los productos cosméticos en su apariencia y salud, también en el impacto ambiental

gue estos tengan. Por ello, las empresas se encuentran en la busqueda de una
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produccion de productos sostenibles, cambiando sus procesos e insumos para

lograrlo (La republica, 2022).

Segun estudios realizados por Stampa, el 62% de los consumidores tienen
preferencia por la cosmética natural y sostenible, esto se debe a la influencia del
grado de importancia que se le otorga al medio ambiente. Como respuesta ante
esto, varias marcas se encuentran trabajando en soluciones ante las demandas del

consumidor (La republica, 2022).

L Oreal, es una de las empresas lideres en el sector de la cosmética, sus
ventas ascienden a los 35.600 millones en el afio 2021. En la actualidad se
encuentran enfocados en alcanzar una produccion consciente y sostenible. Como
meta tienen que para el afio 2030, el 95% de sus ingredientes de los productos
sean de origen biolégico. De esta forma reducirian el impacto ambiental generado

en la produccién de cosmeéticos (La republica, 2022).

Gennoma Lab también ha transformado sus procesos por unos mas
sostenibles con el medio ambiente. Hacen uso de materias primas como el carton
que proviene de bosques certificados. Ademas, los envases de polietileno
contienen 30% de material reciclado post consumo. De esta forma se evita el uso

de 407 toneladas de plastico (La republica, 2022).

3.2.6 Entorno legal

La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria [ARCSA]
(2017), expide la normativa técnica sanitaria para productos cosméticos, productos

de higiene doméstica, productos absorbentes de higiene personal.

La cual establece:

Art. 1.- Objeto. - EI proceso interno de obtencion de una notificacion

sanitaria obligatoria (NSO); Solicitar permiso para muestras no comerciales, solicitar
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venta libre o certificado de exportacidn, solicitar licencia de funcionamiento

(ARCSA, 2017).

Art. 2.- Ambito de aplicacion. - Se aplica a todas las personas naturales o
juridicas, nacionales o] extranjeras, constituidas en el
territorio nacional, que fabriquen, almacenen, preparen, envasen, ensamblen,
vendan, importen, exporten y distribuyan cosméticos, productos de higiene del

hogar y productos absorbentes de higiene personales (ARCSA, 2017).

Art. 3.- A los efectos de estas normas, se aplica la siguiente definicion:

Establecimiento de comercializaciéon de productos cosméticos, higiénicos de
uso doméstico, productos absorbentes de higiene personal o combinados. — Son
establecimientos certificados por ARCSA parala ventaal por menor de
cosmeéticos, productos de higiene personaly productos de higiene personal
absorbentes. Los productos comercializados en estos establecimientos deberan

contener una NSO vigente (ARCSA, 2017).

NSO establece entre su procedimiento, modificaciones y reconocimiento:

Art. 8.- Los productos cosméticos o de belleza, productos de higiene del
hogar y productos de higiene personal absorbentes destinados a ser importados,
comercializados y vendidos en paises de la Comunidad Andina precisan una

notificacion NSO ante la ARCSA (ARCSA, 2017).

Art. 9.- Se exceptian del cumplimiento de la NSO, pero se encuentran
sujetos a la vigilancia y control sanitario de la ARCSA productos como muestras sin
valor comercial de productos cosméticos o belleza, productos de higiene del hogar
o productos de higiene personal absorbente, ya sea que ingresen o circulen en el
pais, siempre y cuando sean cantidades limitadas, con propdsitos de estudios de

mercado o de investigacion y desarrollo, que no sean destinadas a fines
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comerciales lucrativos; y productos donados en caso de emergencia sanitaria

(ARCSA, 2017).

Con el objetivo de permiso de funcionamiento se menciona:

Art. 9.- Todo establecimiento comercializador, distribuidor, de logistica y
almacenamiento de productos cosmeéticos, productos higiénicos de uso doméstico,
productos absorbentes de higiene personal deberan contar con su respectivo
permiso de funcionamiento y sus productos deberan contar con la respectiva NSO

vigente (ARCSA, 2017).

3.2.7 Matriz PESTAL

Tabla 2
Matriz PESTAL

El analisis P.E.S.T.A es la evaluacion del impacto ocasionados por factores
de tipo externos, los cuales, las empresas y organizaciones no pueden controlar, y
puede afectar de manera positiva 0 negativa (Lecaro y Bastidas, 2020).

Entorno politico Atractivo

Derogatoria resolucion 116
Operativos de Aduana
Créditos 1% BanEcuador
Promedio
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Entorno econémico
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Entorno ambiental

Consumidor exige menor impacto ambiental 3
Consumidor prefiere cosmética natural/sostenible 4
Promedio 3,5

Entorno legal

Notificacion NSO 3
Permiso funcionamiento de ARCSA 3
Muestras sin valor comercial 4
Promedio 3,33
Promedio general PESTAL 3,63

El andlisis politico establece un 4 como atractivo, en base a las derogatoria
de la resolucion 116, permitiendo la importacién de mayor cantidad de productos,
los operativos de aduana en contra del maquillaje replica y los créditos al 1% de
Ban Ecuador. Mientras que el andlisis econémico presenta un 2.8 de atractivo,

considerando el PIB, IPC, importaciones totales, riesgo pais y tasa de desempleo.

Con respecto al entorno social, la puntuacion es de 4.5, lo cual es atractivo
debido al consumo masivo por region, tipo de hogar, grupo etario y estrato
econémico. Mientras que el entorno tecnoldgico representa el 3.66, considerando la
tendencia de incremento en visitas de sitios web, las compras electrénicas y

diversificacion de opciones de envio.

De acuerdo con el andlisis ambiental, su puntuacion es de 3.5, debido a la
exigencia de menor impacto ambiental y preferencias por cosméticos sostenibles.
Ademas, en el analisis legal, la puntuacion de 3.33 es por la notificacion NSO,

permiso de funcionamiento de ARCSA y las muestras sin valor comercial.

Por consiguiente, el valor total del analisis pestal tiene una puntuacion de
3.63, considerando atractivo el entorno, debido a que existen factores externos que

benefician a la comercializacion de productos cosmeéticos.
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3.3 Anélisis Estratégico Situacional
3.3.1 Analisis F.O.D.A.

Figura 14

Andlisis F.O.D.A. para tienda de comercializacion de cosméticos
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Las fortalezas identificadas son la capacidad de inversion, propuesta de
valor en el modelo de negocio, infraestructura fisica a futuro garantizada, espacio
para que los clientes generen trafico y prueben los productos. Las oportunidades
establecen, la nueva tendencia del consumo consciente, facilidad de importacion en

productos.

Las debilidades identificadas son la inexistente alianza con los proveedores
directos de productos cosméticos, solo cuenta de forma momentanea con presencia
de tipo online, carece de una comunidad formada y falta stock de productos
necesarios para el abastecimiento de un local fisico. Ademas, las amenazas
establecen una posible crisis econémica que afecte el consumo, rebrote de virus,
competidores directos en una misma area concentrandose, no hay posicionamiento

de mercado y competidores con negocio similar.
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3.3.2 Andlisis EFE - EFI.

Tabla 3
Matriz EFE

FACTORES PESO CALIFICACION VALOR PONDERADO
Oportunidades
Nuevas tendencias del consumo consciente 0.20 4 0,80
Facilidad de importacién en cantidad de productos 0.10 3 0,30
Venta por medio del e-commerce 0.10 4 0,40
Total, oportunidades 1,50
Amenazas
Crisis econémica que afecte el consumo 0,20 1 0,30
Rebrote de virus 0,10 2 0,20
Concentracién de grandes competidores 0,15 4 0,60
Competidores con modelo de negocio similar 0,05 2 0,10
No hay posicionamiento de mercados 0,10 3 0,30
Total, amenazas 1,40
Total, EFE 1 2,90

El analisis de la matriz EFE se compone de las oportunidades y amenazas
establecidas. Se evalla los factores externos que pueden interferir en un negocio.
Se considera el grado de peso y calificacion de cada una de las variables. Las
oportunidades obtuvieron un valor superior a las amenazas, siendo de esta forma
un factor positivo. El total del analisis EFE es de 2,90, lo que significa que el sector

es fuerte, siendo un entorno apto para el desarrollo del proyecto en investigacion.
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Tabla 4

Matriz EFI

FACTORES PESO CALIFICACION VALOR PONDERADO
Fortalezas
Capacidad de inversiéon 0.10 4 0,40
Modelo de negocio con propuesta de valor 0.20 4 0,80
Se cuenta con infraestructura fisica 0.10 3 0,30
Total, fortalezas 1,50
Debilidades
No hay alianza con proveedores directos 0,05 3 0,15
Alternativas de producto 0,20 2 0,40
No cuenta con comunidad conformada 0,30 3 0,90
Falta stock de productos cosméticos 0,05 2 0,10
Total, debilidades 1,55
Total, EFI 1 3,05

El andlisis de la matriz EFlI se conforma de fortalezas y debilidades
identificadas de los factores internos. Para su evaluacién se considera el peso de
cada variable y calificacién, obteniendo de esta forma el valor ponderado. El valor
obtenido de las fortalezas es de 1,50, mientras que las debilidades representan un
1,55, esto significa que las debilidades tienen un mayor peso, lo cual va en relacion
con la situacion de que el negocio aun no se encuentra en operacién. El total del

andlisis EFI es de 3,05.
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Capitulo 4. Metodologia de la investigacion

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo General

Investigar el comportamiento de compra con respecto a productos cosméticos libres

de testeo animal en el sector de Ciudad Celeste.

4.1.2 Objetivos Especificos

e Determinar el perfil del comprador de productos cosméticos libres de testeo

animal en el sector de Ciudad Celeste.

e Conocer los factores que inciden en la compra de productos cosméticos

libres de testeo animal en el sector de Ciudad Celeste.

e Definir el nivel de conocimiento sobre los productos cosméticos libres de

testeo animal en el sector de Ciudad Celeste.

4.2 Disefio investigativo

4.2.1Tipo de investigacién

La investigacién para realizarse es de tipo descriptiva, esto debido a que
tiene como propdsito principal, recolectar datos e informacion sobre las
caracteristicas, aspectos o dimensiones de las personas, actores e instituciones de
los procesos sociales. Los estudios descriptivos determinan e informan los modos

de existencia de los objetos (Nieto, 2018).

La investigacion también sera de tipo exploratoria, debido a que es la
recuperacion de informacién con el propdsito de formular problemas e hipotesis

para una investigacion detallada de caracter explicativo. Estos estudios
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exploratorios, tienen como objetivo formular un problema para permitir una mayor

investigacion o desarrollo de hipotesis (Nieto, 2018).

4.2.2 Fuentes de informacién

La fuente de informacién primaria en este trabajo proporciona nuevos
testimonios originales o pruebas relacionadas con el objeto de la investigacion. Y se
descubren mientras el sujeto de prueba o sujeto estd siendo probado (Vizcaino,

2020).

Se utilizan para este trabajo varias fuentes de datos secundarios para
identificar las variables que caracterizan el mercado objetivo. En estas fuentes se
buscan informes y estudios que puedan ayudar a identificarlos. Las fuentes pueden
ser publicas o privadas. Algunas fuentes de datos privados pueden ser informes
consolidados e informes sobre el comportamiento y las tendencias de los
consumidores nacionales e internacionales proporcionados por empresas como

Nielsen, Euromonitor International y Kantar (Géez y Fléres, 2021).

4.2.3 Tipos de datos

La industria de investigacibn de mercado y las empresas dedicadas a
recopilar diferentes tipos de datos reconocen que no todos se crean de la misma
manera. Por consiguiente, es necesario para este trabajo, que cada tipo de dato
obtenga una clasificacion, tecnologia de procesamiento, niveles de seguridad, tipos
especificos de almacenamiento, etc. Los gerentes de marketing, 29 investigadores,
gerentes de seguridad de datos, etc., pueden ver o categorizar la misma pieza de

datos de manera diferente (Cadena, 2017).

Ademas, existen diferentes tipos de herramientas que pueden ser utilizadas
en la investigacion de este trabajo, dependiendo de los beneficios que ofrecen. Por

ejemplo, toma de notas, investigacion, fotografia, entrevistas, grupos focales y mas.
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Los datos objetivos se refieren a hechos soélidos. su teléfono, el partido por el que

votd o la marca del automévil que conduce (Cadena, 2017).

4.2.4 Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

Para este trabajo se va a hacer uso de la herramienta cuantitativa de
encuestas por Internet. La mayoria de estas encuestas caracterizan a los
participantes sobre cuestiones demograficas y productos/servicios. Los resultados
obtenidos a través de estas encuestas no se pueden generalizar a las poblaciones,
pero con tamafios de muestra razonables, pueden representar una gran poblacion

(Go6ez y Fléres, 2021).

Herramientas Cualitativas

Para el trabajo, como una de las herramientas cualitativas se considera al
grupo de enfoque, "focus group", el cual generalmente tiene de ocho a diez
participantes que se rednen con un facilitador, investigador o analista para discutir
un producto en particular o una categoria de productos, u otro tema de interés para

la investigacion (Géez y Fléres, 2021).

En una sesion de grupo focal (que suele durar dos horas), se alienta a los
participantes a discutir un concepto de producto o servicio o0 la reaccion a una
nueva campafia publicitaria 0 de comunicaciones de marketing (Gbéez y Fléres,

2021).

Ademas, el trabajo presentara un estudio de observacion. Este consiste en
la observacién cuidadosa o el seguimiento de los habitos de consumo y compra de
un individuo, especialmente en entornos del mundo real (como tiendas, centros
comerciales, mirar television o en el entorno doméstico). Esta es una importante

herramienta de investigacion. Los mercaddlogos reconocen que la mejor manera de
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comprender completamente la relacion entre las personas y los productos es a
menudo observar a las personas mientras compran o usan un producto (Goéez y

Fléres, 2021).

4.3 Target de aplicacién

4.3.1 Definicion de la poblacién

Una poblacién, grupo o universo se define como un conjunto de personas,
cosas, ideas o0 eventos sujetos a la observacién estadistica de una o mas
caracteristicas que esos elementos tienen en comun, haciéndolos distinguibles

(Westreicher, 2021).

De igual forma, el tamafio de la poblacién es el nUmero de individuos que
forman parte de la poblacién, y dependiendo de este nimero la poblacién sera finita
o infinita. Una poblacién finita es un grupo con un numero conocido de unidades
que lo componen. Ademas, existe un registro documental de estas unidades

(Westreicher, 2021).

Un grupo infinito es un grupo cuyo nuamero total de elementos constituyentes
es desconocido. Eso es porgue es virtualmente imposible refinarlo, por lo que no

hay registro escrito de ello (Westreicher, 2021).

De acuerdo con una entrevista realizada a la ejecutiva de ventas, Kelly
Serafin, quien pertenece a la empresa Corpacel, comenta que para el afio 2022 en
la urbanizacion Ciudad Celeste, a la cual pertenece la poblacién a considerar para

el trabajo, es de 17.000 personas.

Ademas, de acuerdo con Sotomayor (2018), la poblacion de individuos en
Ciudad Celeste se conforma por 15.000 habitantes aproximadamente. Por

consiguiente, determinando un porcentaje de 49% hombres y 51% mujeres en
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Ciudad Celeste, la poblacion de mujeres en el sector es aproximadamente de

8.670.

4.3.2 Definicién de la muestra

De acuerdo con Torres, Salazar y Paz (2019), el denominado muestreo
probabilistico puede establecerse como muestreo aleatorio simple. EI muestreo
aleatorio simple permite que todos los individuos de una poblacion, en este caso de

Ciudad Celeste, puedan ser escogidos para la muestra.

Para el célculo, se considera un nivel de confianza del 95% y un margen de
error permitido del 5%, esto quiere decir que, en el célculo, Z representa el nivel de
confianza, P la probabilidad de éxito, Q la probabilidad de fracaso y D el error

maximo de precision.

N: Total de personas a encuestar

Z: Nivel de confianza 95% (1.96)

P: Proporcion esperada o de aceptacion (0.8)
Q: Proporcién de rechazo (0.2)

e: Precision deseada (0.5)

Figura 15
Célculo del tamafio de la muestra para la poblacion de Ciudad Celeste

CALCULO DEL TAMANO OPTIMO DE UNA MUESTRA

MARGEN DE ERROR MAXIMO ADMITIDO 5,0%
TAMANO DE LA POBLACION 8670
Tamafo para un nivel de confianza del 95% 368
Tamafio para un nivel de conflanza del 87% 447
Tamafio para un nivel de conflanza del 99% 2 618

Nolvar i loina g N
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Esto quiere decir que se requiere encuestar un valor no menor a 368

mujeres dentro de Ciudad Celeste, con objetivo de obtener una seguridad del 95%.

4.3.3 Perfil de aplicacion

El perfil de aplicacion es una coleccion de estandares, especificaciones y
guias de mejores practicas que combinan, conforman y especifican estandares para
lograr las mejores aplicaciones en una comunidad o dominio particular (Herrera,

2020).

De acuerdo con los encuestados, el perfil de aplicacibn comprende a
mujeres de edades entre 15 — 45 afios. Las participantes habitan en la urbanizacion

Ciudad Celeste y realizan compras de productos cosméticos.

Para la aplicacién del focus group, definiendo el perfil del individuo,
podemos especificar que serd conformado por mujeres entre edades de 21 — 45
afos, las cuales residen dentro de la urbanizacion privada de ciudad celeste,

teniendo por habito de compra, los productos cosméticos.

Con respecto a la observacion, el perfil de aplicacion se define por mujeres
de 15 — 45 afios que se encuentren en los establecimientos de D"Mujeres y Fybeca,

tiendas especializadas en la comercializacion de productos cosmeéticos.

Formato de encuesta

Edad:
o 15-18
o 19-26
o 27-35
o 36-45
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Ocupacion:

o Estudiante

Trabajador con relacién de dependencia

(0]

Emprendedor

(0]

No trabaja

(0]

Salario:

o $450

o Mayor a 500

o Mayor a $800

o Mayor a $1000

o Otro

1. ¢ Con que frecuencia compra cosméticos?

o Cada semana

o Cada 3 semanas

o Cada mes

o Cada 2-3 meses

o Cada 6 meses

2. ¢, Qué categoria de producto cosmético compra con mayor regularidad?

o Cuidado facial

o Magquillaje

42



o Productos capilares

o Productos de manicure y pedicure

o Otro

3. ¢ Conoce el termino Cruelty free o libre de testeo animal?

o Si

o No

4. El término “cruelty free'significa libre de testeo animal, es decir, que no se
realizaron pruebas en animales para la aprobacion de seguridad del producto, por
lo que se realiz6 otro procedimiento que no implicara el sufrimiento de un animal.
Teniendo en cuenta el concepto, ¢Usted consume marcas con certificacion Cruelty

Free?

o Si

o No

5. ¢ Qué factores inciden en la compra de productos cosméticos?

o Certificaciones Cruelty free

o Precio

o Posicionamiento de marca

o Beneficios

o Calidad de producto

6. ¢ En cual establecimiento de ciudad celeste realiza compra de cosméticos?

o D’Mujeres Ciudad Celeste
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o Fybeca Ciudad Celeste

o Supermaxi Ciudad Celeste

o Pharmacys Ciudad Celeste

o Peluguerias dentro de Ciudad Celeste

o No compro en Ciudad Celeste

7. ¢ Cudl es su gasto promedio cuando compra productos cosméticos?

o Menos de $20

o Entre $21 - $45

o Entre $46 - $85

o Otro

8. ¢Prefiere realizar compras de productos cosméticos en tiendas fisicas o en

linea?

o Tienda fisica

o Tienda en linea

9. ¢ Cual es su canal de informacion primario para conocer sobre promociones y

aperturas de nuevas tiendas que comercialicen productos cosméticos?

o Redes sociales

Vallas publicitarias (En plazas comerciales, via publica, etc.)

o

o Publicidad en television

o Influencers
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10. ¢Qué tipo de empaque prefiere para una tienda que comercializa productos

cosmeéticos Cruelty Free?

o Funda plastica

o Funda de papel Kraft

o Funda reutilizable de cambrela

o Otro

11. ¢Compraria en una tienda dedicada solo a la venta de productos cosméticos

Cruelty Free?

o Si

o No

Guia de preguntas de Focus Group

El grupo focal se conforma por 8 mujeres de edades entre 20 — 45 afos, residentes

de la urbanizacion ciudad celeste.

Se presenta cada participante compartiendo su nombre, edad y ocupacion

1. ¢ Cuando fue la dltima vez que compraron en una tienda de cosméticos dentro de

ciudad celeste? ¢,Cual establecimiento fue?

2. ¢ Cada cuanto tiempo realiza compras de productos cosméticos? ¢Qué productos

son reiterativos en sus compras?

3. ¢ Qué tan relevante consideran que un establecimiento de cosméticos contenga

probadores o testers de sus productos?

4. ¢ Qué aroma prefiere en una tienda que comercializa productos cosméticos?
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5. ¢Qué factores inciden en su eleccion de establecimiento para realizar compras

de productos cosméticos?

6. ¢ Qué marcas de productos cosméticos compra con frecuencia?

7. ¢Cudl es su gasto promedio por cada visita a un establecimiento que

comercializa productos cosméticos?

8. ¢ Qué tipo de contenido aprecia en las redes sociales de los establecimientos que

comercializan cosméticos?

9. ¢ Conocen el termino cruelty free o libre de testeo animal?

e Respuesta positiva y negativa conlleva a explicacion: El término "Cruelty
free” significa libre de testeo animal, es decir, que no se realizaron pruebas
en animales para la aprobacién de seguridad del producto, por lo que se
realiz6 otro procedimiento que no implicara el sufrimiento de un animal. ¢La
certificacion cruelty free influye en su decision final de compra en productos

cosmeéticos?

Guia de preguntas para proceso de observacion directa

> Establecimiento:

» Fechay duracion:

> Direccion:

> Observacion:

o Clientes

o Personal

o Promocién

o Evidencia fisica
o Ubicacién
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4.4 Resultados de la investigacion

4.4.1 Resultados de la encuesta

Figura 16
Distribucion de la edad de la muestra de Ciudad Celeste

Edad

373 respuestas

@518
®19-26
®27-35
®35-45

De acuerdo con la investigacién de mercados, el 43,3% se encuentra representado
por mujeres de edades entre 27 — 35 afios, siguiendo con un 30,3% son de 19 — 26

anos.

Figura 17
Distribucion de ocupacion de la muestra de Ciudad Celeste

Ocupacion

373 respuestas

® Estudiante

@ Trabajader con relacitn de dapandancia
© Emprendedor

@ No trabsjs

En la figura se observa que el 57,4% se encuentra trabajando en relacion de
dependencia, siguiendo con un 17,7% de mujeres emprendedoras dentro de ciudad

celeste.
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Figura 18
Distribucion del salario de la muestra de Ciudad Celeste

Salario
373 respuestas

@ 3450

@ Mayor a $500
@ Mayor a $800
@ Mayor s $1.000
@® Otro

Con respecto al salario, las encuestadas con un 42,1% tienen ingresos mensuales

mayores a $800, siguiendo con 19% mayor a $500.

Figura 19

¢ Con que frecuencia compra cosméticos?

1. ;Con que frecuencia compra cosmeticos?
373 respuestas

@ Cada semana
@ Cada 3 semanas
@ Cada mes

@ Cada 2-3 meses
@ Cada 6 meses

De acuerdo con la frecuencia de compra de cosméticos, el 65,1% compra cada

mes, mientras que el 17,2% cada 2-3 meses y el 16,9% cada 3 semanas.
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Figura 20
¢, Qué categoria de producto cosmético compra con mayor regularidad?

2. ;Que categoria de producto cosmetico compra con mayor regularidad?
373 respuestas

@ Culdado facial

@ Maquillaje

@ Productos capilares

@ Productos de manicura y pedicura
@ Oto

En relacion con la categoria de producto comprado con mayor regularidad, se
establece que el 41,8% prefiere productos capilares, mientras que el 27,3% los

productos de cuidado facial y el 24,9% maquillaje.

Figura 21
¢,Conoce el término Cruelty Free o libre de testeo animal?

3. ;Conoce el término Cruelty Free o libre de testeo animal?
373 respuestas

@ si
® No

De acuerdo con el grafico de conocimiento del término Cruelty Free, el 65,1% no

conoce el termino, mientras que el 34,9% si conoce del término Cruelty Free.
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Figura 22

¢ Usted consume marcas con certificacion Cruelty Free?

4. El término "Cruelty Free ‘significa libre de testeo animal, es decir, que no se realizaron pruebas

en animales para la aprobacidn de sequridad del p...d consume marcas con certificacion Cruelty Free?
373 respuestas

.S:
® No

Con respecto al consumo de marcas con certificacion Cruelty Free, el 57,9%
menciono que no, mientras que el 42,1% menciono que si consumen marcas con

certificacion Cruelty Free.

Figura 23
¢, Qué factores indicen en la compra de productos cosméticos?

5. ¢Que factores inciden en la compra de productos cosméticos? Puede seleccionar méaximo 3

factores
373 reapuesing

Cenificaciones crually frea 137 (30,7 %)

Precio 2311 (61,0 %)
Poslconamieno de marca 123 (33 %)
Beneficion del protucio 167 (44.8 %)
Calidad deol producio 136 (38.2 ')

Benaficion 1103%)

De acuerdo con la figura de factores, el precio, beneficios del producto,
certificaciones Cruelty Free y calidad del producto son los factores que mas inciden

en la compra.
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Figura 24

¢En cudl establecimiento de Ciudad Celeste realiza compras de cosméticos?

6. ¢En cudl establecimiento de Ciudad Celeste realiza compra de cosméticos?
373 respuestas

@ D'Mujeres Ciudad Celeste

@ Fybeca Ciudad Celeste

@ Supermaxi Ciudad Celeste

@ Pharmacys Ciudad Celeste

@ Peluguerias dentro de Ciudad Celeste
@ No compro en Ciudad Celeste

De acuerdo con el grafico, los establecimientos en los que realizan compras de
cosméticos son con un 38,1% peluguerias dentro de ciudad celeste y con un 17,4%

D"Mujeres ciudad celeste.

Figura 25
¢, Cudl es su gasto promedio mensual, cada vez que realiza una compra de

productos cosméticos?

7. (Cudl es su gasto promedio mensual, cada vez que realiza una compra de productos
cosméticos?
373 respuestas

® Monos de §20
@ Entre $21- 845
© Entre $45 - $85
® 160

® 50

® 120

® s:20

® 250

12V

En relacion con el gasto promedio mensual cada que realiza una compra el 57,1%

comprende entre $46 - $85 y el 32,7% entre $21 - $45.
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Figura 26

¢ Prefiere realizar compras de productos cosméticos en tiendas fisicas o en linea?

8. (Prefiere realizar compras de productos cosméticos en tiendas fisicas o en linea?
373 respuestas

@ Tienda Fisica
@ Tienda on linoa

La preferencia de compras en tienda fisica comprende el 65,7% de las mujeres

encuestadas, mientras que el 34,3% representa la compra en tienda en linea.

Figura 27
¢ Cual es su canal de informacion primario para conocer sobre promociones y

aperturas de nuevas tiendas que comercialicen productos cosméticos?

9. ;Cual es su canal de informacion primario para conocer sobre promociones y aperturas de

nuevas tiendas que comercialicen productos cosméticos?
373 respuestas

® Redes sociales

@ \allas publicitarias en via publica
@ Publicidad en television

® Infuencers

De acuerdo con el canal de informacién primario para conocer promociones y
aperturas, el 49,3% menciona que las redes sociales, el 24,1% publicidad en

television y el 19,8% mediante influencers.
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Figura 28
¢, Qué tipo de empaque prefiere para una tienda que comercializa productos
cosmeéticos Cruelty Free?

10. ¢(Que tipo de empaque prefiere para una tienda que comerclaliza productos cosméticos Cruelty
Free?
373 respuestas

@ Funda plastica
® Funda de papel Krafl
@ Funda reutilizable de cambrola

Con respecto a la preferencia de empaque, el 71,8% prefiere funda de papel Kraft,

mientras que el 19,6% funda reutilizable de cambrela y el 8,6% funda plastica.

Figura 29
¢ Compraria en una tienda dedicada solo a la venta de productos cosméticos

Cruelty Free?

11. ¢(Compraria en una tienda dedicada solo a la venta de productos cosméticos Cruelty Free?
373 respuestas

® si
® No

El grafico muestra si las encuestadas estuviesen dispuestas a comprar en una
tienda dedicada solo a la venta de productos cosméticos Cruelty Free, donde el

68,9% menciona que si, mientras que el 31,1% menciona que no.
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4.4.2 Resultados Focus Group

El focus group cont6 con personas de edades de 21 a 45 afios, esta sesion fue

realizada mediante meet.

Duracion: 1 hora

Formato: Sesién grupal

Tamafio: 8 personas

Moderador: Melissa Valarezo

Integrantes:

1. Kelly Serafin, 43 afios

2. Melanie Guevara, 23 afos

3. Zunina Giler, 45 afos

4. Ennie Hernandez, 22 afos

5. Paula Berrones, 21 afos

6. Solange Gomez, 23 afios

7. Maria Narvaez, 45 afos

8. Carol Bracco, 38 arios
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Tabla b

Resultados del focus group

Preguntas

Respuestas

1. ¢Cuando fue la dltima vez que

compraron en una tienda de cosméticos
celeste? ¢Cual

dentro de ciudad

establecimiento fue?

Kelly: Hace dos semanas en Fybeca o

en la pelugueria DKC

Melanie: En la tia de ciudad celeste fue

hace un mes

Zunina: La semana pasada en la tia de

ciudad celeste
Ennie: Hace una semana en Pharmacys
Paula: La semana pasada en D"'mujeres

Solange: La udltima vez que compré en
una tienda de cosméticos dentro de

Ciudad Celeste fue en fybeca
Maria: Hace 3 meses en D'mujeres

Carol: Diciembre en D"mujeres

2. ¢ Cada cuanto tiempo realiza compras

de productos cosméticos? ¢Qué
productos son reiterativos en sus
compras?

Kelly: Bases y protectores solares cada

3 meses, labiales cada mes

Melanie: Por lo general una vez al mes

compro (quita esmalte o toallitas

desmaquillantes, si se trata de
magquillaje compro par de veces al afio

porque casi no me magquillo

Zunina: Cada dos meses, productos

como esmaltes, shampoo

Ennie: Mensualmente, productos de

limpieza e hidratacion facial

Paula: Cada mes o tres semanas, casi
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siempre labiales correctores y siempre

skincare

Solange: Cada 4-5 meses, las cosas
gue mas compro con frecuencia es base
de maquillaje, delineador de ojos y
labiales

Maria: Compro cada 3 meses Sammy,

loreal y maybelline

Carol: Cada que lo necesito compro

mas labiales

3. ¢ Qué tan relevante consideran que un
establecimiento de cosméticos contenga

probadores o testers de sus productos?

Kelly: Muy importante, me gusta probar

y ver que este acorde a mi tono de piel

Melanie: Me parece bastante necesario
para en el caso de que sean productos
nuevos poder probarlos y ver que no

causen algun tipo de reaccién alérgica
Zunina: Muy importante

Ennie: Muy relevante para identificar la
calidad de producto estoy llevando

Paula: Relevante para conocer que no

tenga ingredientes animales

Solange: Es bastante relevante, ya que
ayuda a conocer si realmente es el tono
gue deseamos y si nos gusta como nos

queda

Maria: Me parece bien porque se lo que

llevo y si me queda

Carol: Muy relevante

4. ¢Qué aroma prefiere en una tienda

gue comercializa productos cosméticos?

Kelly: Vainilla y Lavanda, la tienda las

fragancias tiene el mejor aroma
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Melanie: El olor a lavanda me encanta
Zunina: La vainilla

Ennie: Tropical

Paula: Neutral

Solange: Que tenga aromas dulces
Maria: Los aromas naturales

lavanda o flores un

Carol: Aroma a

aroma agradable

5. ¢ Qué factores inciden en su eleccion
de
compras de productos cosméticos?

establecimiento  para  realizar

Kelly:  Que los estén

colocados de forma ordenada, que

productos

tengan una seccidon de asesoramiento
sobre dermatologia, que conozcan mi
piel y me recomienden un producto,
como la asistencia de Fybeca, me

importa el parqueo facil y la seguridad

Melanie: La cercania o por lo general
son establecimientos grandes tipo un
centro comercial o un supermaxi tia

porque sé que encontraré mas rapido

Zunina: La calidad de los productos o

precios, musica en ingles también
Ennie: Que tenga buenas referencias

Paula: El precio, la calidad y tendencias

de uso

Solange: Los factores que inciden es la

marca, el precio y si es de buena calidad

Maria: buen

Que

econdmico y la marca, la masica

sea producto,
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Carol: La variedad de productos que

tengan y las marcas que vendan

6. ¢Qué de

cosméticos compra con frecuencia?

marcas productos

Kelly: Las marcas Clinigue y Milani
porque tienen una presentacibn muy
bonita y siempre tienen probadores. La
roche posay compro en Fybeca. Y en las
peluquerias a las que voy las ampollas
de kerastase

Melanie: No tengo una en especifico,
pero si se trata de cosas de la cara
siempre pido consejos de la
dermatdloga, de ahi creo que elijo

cualquiera que sea de weir

Zunina: La marca gosh, en capilar gotas

de seda u olaplex
Ennie: Neutrogena y Eucerin

Paula: Biofemme, La Roche Posay,

Avene, Neutrogena

Solange: Makeup revolution, essence y

Milani
Maria: Las marcas covergirl y sammy

Carol: Flormar, L.A. Girl y Milani

7. ¢ Cual es su gasto promedio por cada

visita a un establecimiento que

comercializa productos cosméticos?

Kelly: Por lo general entre $120 a $180
Melanie: Siempre entre 20 y 50 d6lares
Zunina: $100 a $150

Ennie: $20

Paula: Entre $50 y $70

Solange: Suelo gastar entre $15 a $20
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Maria: $60 a $100

Carol: Entre $10 y $30, puede ser mas
depende de lo que necesite en el

momento

8. ¢ Qué tipo de contenido aprecia en las
redes sociales de los establecimientos

que comercializan cosméticos?

Kelly: Los beneficios del producto y

promociones que maneja el local

Melanie: Cosas que tengan que ver con
la salud de la piel, tipo maquillaje con
protector solar, humectantes y esas

cosas ya que mi piel es super delicada

Zunina: Tratamientos para el cabello

Ennie: Skincare, tipos de productos
para el acné
Paula: Como usar los productos

beneficios y descuentos

Solange: Me gusta mucho ver las

historias o reels sobre el producto
Maria: Visuales y ofertas

Carol: Informacién de los productos que

venden, tips para maquillarse, tutoriales

9. ¢Conocen el termino cruelty free o

libre de testeo animal?

e Respuesta positiva y nhegativa
conlleva a explicacién: El término
“Cruelty free” significa libre de
testeo animal, es decir, que no
se realizaron pruebas en

animales para la aprobacion de

seguridad del producto, por lo

gue se realiz6 otro procedimiento

Kelly: Si conozco y mis decisiones son

dependiendo del producto
Melanie: Si
Zunina: No

Ennie: Si conozco el término, estoy a
favor y por eso influye mucho antes de

poder comprar un producto

Paula: Si conozco el término y afecta el
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que no implicara el sufrimiento 70% de mis consumos

de un animal. ¢La certificacion
_ _ .. Solange: Si conozco el término “cruelty
cruelty free influye en su decision
i free”, por eso las marcas que uso tienen
final de compra en productos
L esa certificacion
cosmeéticos?

Maria: No conozco y si utilizaria

Carol: Si, es cuando el producto no es
testeado en animales, y si si influye en

mi decision al momento de comprar

4.4.3 Resultados observacién directa

Tabla 6

Resultados observacion directa D"Mujeres

Ficha 1

Local: D"Mujeres

Fechay duracién: sdbado 7 enero de 2023 16:00 PM — 18:00 PM

Direccion: Ciudad Celeste, La Piazza

Observacion:

Clientes: Ingresaron al establecimiento entre 30 y 40 personas en el transcurso de
las 16:00 y 18:00 PM del sabado 7 de enero de 2023. La mayoria eran mujeres

jévenes, de edades entre 16 a 35 afios.

Personal: Personal no se acercaba mucho a los clientes para brindar asesoria, sin
embargo, eran muy cordiales en su atencion, todos hacian uso del color fucsia en

sSu vestimenta.

Promocion de venta y publicidad: En cada punto de venta habian vibrines con

promociones por productos y las asesoras mencionaban las promociones también.

Pagina web y redes sociales: La pagina web tiene variedad de categorias y
productos, mencionan promociones, en las redes sociales son constantes y realizan

contenido de valor.
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Ambiente y evidencia fisica: Hacen uso de bastante iluminacion, colores blancos

y rojo muy fuerte, toda la tienda se encuentra rodeada de productos.

Ubicacién: Ubicacién buena en una de las plazas més grandes de ciudad celeste

Se finalizé observacion directa a las 18:00PM del sdbado 7 enero 2023

Tabla 7

Resultados observacion directa Fybeca

Ficha 2

Local: Fybeca

Fechay duracién: sdbado 7 enero de 2023 18:15 PM — 20:15 PM

Direccion: Ciudad Celeste, La Piazza

Observacion:

Clientes: Ingresaron al establecimiento entre 60 — 70 personas en el transcurso de
las 18:15 y 20:15 PM del sabado 7 de enero de 2023. La mayoria eran mujeres
adultas, de edades entre 30 a 50 afios, y jovenes acompafiadas de sus madres, sin
embargo, solo alrededor de 15-20 personas se acercaron a la seccion de

cosmeéticos.

Personal: En la secciébn cosméticos se encontraba una asesora para brindar ayuda
a guienes se acercaban, era muy cordial en su atencién y hacia uso del uniforme de

la marca que la enviaba como impulsadora de marca.

Promocion de venta y publicidad: Habian vibrines con promociones de las

marcas Yy display de marcas con sus productos.

Pagina web y redes sociales: La pagina web tiene variedad de categorias y
productos, su mayor atractivo es contener sus promociones en la pagina de inicio,

luce intuitiva para el usuario.

Ambiente y evidencia fisica: La seccion de cosméticos tiene bastante iluminacion

y presenta el uso del color blanco, lo cual genera una sensacion de limpieza.
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Ubicacién: Excelente ubicacion al ser en una de las plazas mas grandes de ciudad

celeste

Se finaliz6 observacion directa a las 20:15PM del sabado 7 enero 2023

4.4.3 Perfiles de consumidoras

Tabla 8
Perfiles de consumidoras

Perfil

Descripcion

Consumidora optimista

Consideran factores como precio en relacién con la

calidad ofertada.

Evaltan el factor costo-beneficio. Por consiguiente,
prefieren por cercania comprar en las peluguerias

productos capilares.

Son investigadoras curiosas e informadas. Por lo
tanto, conocen el término Cruelty Free.

Analizan sus compras y conocen muy bien lo que

quieren.

Consumidora emocional

Considera su satisfaccion de acuerdo con las
emociones que puede experimentar, crea vinculos

con la marca.

El valor agregado de cosméticos Unicamente
Cruelty Free es valorado por satisfacer su

necesidad en concreto que buscaba al consumir.

Se arriesga a probar nuevas marcas y Ssu
fidelizacion es facil tratando desde un mensaje

amigable o llamativo apelando a sus emociones.
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Consumidora tradicional Consideran los productos y marcas que ya conocen,
por lo que prefieren no cambiar su decision a

compras Cruelty Free.

Son seguras de sus elecciones y no adquieren algo

por impulsividad.

Son abiertas a la publicidad y sus
recomendaciones, pero se debe mostrar el aporte
de los productos para que decidan cambiar su

eleccion de compra.

4.4.4 Conclusiones

En conclusion, se recopilé datos relevantes para que la tienda desarrolle
estrategias de marketing mix con el objetivo de la introduccion de la mencionada en
el sector de ciudad celeste, via Samborondén. Para esto, se aplicé herramientas

tanto cualitativas como cuantitativas para conocer los perfiles de las consumidoras.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el mayor porcentaje de
consumidoras representan las edades comprendidas en 27 35 afios, le siguen
mujeres de 19 a 26 afios, con una ocupacion de trabajadoras con relacion de
dependencia y emprendedoras. Sus salarios superan los quinientos délares en su
mayoria, ademas de que compran con frecuencia de cada mes productos

cosméticos.

La categoria de producto de cosmético que compran con mayor regularidad
se relaciona con la de productos capilares, del cual le sigue cuidado facial y
maquillaje. Mas de la mitad de los participantes desconocen sobre el término cruelty
free, sin embargo, al darse la explicacion del término y preguntar si consumian este

tipo de productos, se redujo la brecha.
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Los factores que mas inciden en las compras los productos cosmeéticos son precios,

beneficios del producto y las certificaciones cruelty free.

Con respecto al cual establecimiento de celeste realizan habitualmente sus
compras de productos cosméticos, las peluquerias que se encuentran dentro de la
urbanizacion son el espacio mayormente elegido, al cual le sigue la tienda

D"Mujeres. La mayoria prefiere realizar compras fisicas y no en linea.

Entre los gastos promedios mensuales, se menciona que estos van desde

los $46 a las $85 délares o entre los $21 a $45 dolares.

Entre las preferencias, su canal de informacién primario para conocer
promociones son las redes sociales siguiendo con las influencers, y consideran que
para una tienda que comercializa productos cosméticos cruelty free se deberian

entregar fundas de papel Kraft.

Finalmente, ante la interrogante de si consideran comprar en una tienda que
solo se dedica a la venta de productos cruelty free el, mayor porcentaje mencioné

que si.

Se puede identificar 3 perfiles de consumidoras:

La consumidora optimista evalla los factores de precio y calidad para tomar
una decision, asi mismo como el costo beneficio. Son investigadoras, se informan y
son curiosas, por lo que conocen el término cruelty free, y siempre conoce muy bien

que es lo que desea.

La consumidora emocional tomo en consideraciébn su satisfaccion de
acuerdo con las emociones que puede experimentar con la compra de productos
cosmeticos cruelty free. Se arriesgan a probar nuevas marcas y su fidelizacion es

facil mediante un mensaje amigable.
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Finalmente se encuentra la consumidora tradicional, solo compra productos
de marcas que ya conoce, por lo que no preferiria cambiar su decision a una
compra cruelty free. Son seguras en sus decisiones y abiertas a la publicidad, pero

si se muestra algun aporte.

65



Capitulo 5 Plan de marketing

5.1 Objetivos

5.1.1 Objetivo general

Disefar estrategias de marketing que contribuyan en la introduccion de una tienda
fisica de venta de productos cosméticos libres de testeo animal en Ciudad Celeste

para el afio 2024.

5.1.2 Objetivos especificos

Obtener un 10% de participacibn de mercado de Ciudad Celeste en el tercer

trimestre del afio 2024.

Alcanzar en un 10% la retencién y fidelizacion de nuevas clientas de Ciudad

Celeste en el cuarto trimestre del afio 2024.

Generar en un 15% el posicionamiento de la marca dentro del mercado de Ciudad

Celeste para el cuarto trimestre del afio 2024.

5.2 Segmentacién

5.2.1 Macrosegmentacion

Figura 30

Matriz macrosegmentacion

¢Quién? (Queé?

Consumxioras Necesidad de comprar
de Ciudad cOEmMAtIcos que no sean
Celeste an losieados an animales

Samborondon

(Como?

Estrategias de marketing
para gonerar incentivo en
compra de cosmalicos

Cruelty Free en la tienda
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La matriz de macrosegmentacion para la tienda a ser introducida en el

mercado, establece que el publico objetivo son las mujeres que residen dentro de

ciudad celeste, lo que se va a satisfacer es la necesidad de comprar cosméticos

gue no sean testeados en animales mediante estrategias de marketing que generen

el incentivo para la compra en la tienda.

5.2.2 Microsegmentacion

Tabla 9

Microsegmentacion

Variable Resultado
Geografia

Pais Ecuador

Canton Samborondén
Demografia

Género Mujeres

Edad 19 a 35 afios

Estilo de vida

Personalidad

Pictografica

Divertidas, les gusta cuidarse y lucir

magquillaje que les quede bien

Mujeres que consideran  precios,
certificaciones Cruelty Free y calidad del

producto

Ocasiones

Frecuencia de compra

Conductual
Compras por necesidad e incentivos

Cada mes
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5.3 Estrategias
5.3.1 Estrategia Basica de Porter

La estrategia basica de Porter se divide en liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque de nichos. El liderazgo en costos se tiene por objetivo
lograr una ventaja mediante la reduccidon de costos logrando de esta forma tener
precios bajos, capturando una mayor participacion de mercado, mientras que la
diferenciacion se enfoca en la venta de productos o servicios diferentes a la
competencia, generando exclusividad en algunos casos, el enfoque en nichos se
relaciona con la seleccion de un mercado meta, con la finalidad de satisfacer esas

necesidades especificas (Espinoza y Cazare, 2018).

Figura 31

Estrategias basicas de Porter

Diferenciacion Liderazgo de costos

La estrategia basica de Porter de diferenciacién se enfoca en que la tienda
oferte su valor agregado de comercializar productos con certificaciones cruelty free
o libres de testeo animal, esto generara exclusividad de la marca debido a que se
comprendera que sus consumidores pertenecen a una comunidad consciente en su

consumo 0 compras.
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5.3.2 Estrategia competitiva

Figura 32
Estrategia competitiva

Retador

La estrategia competitiva para la tienda a introducirse en el mercado de
ciudad celeste comprende en dirigirse y especializarse en un segmento pequefio
del mercado, este segmento son consumidoras conscientes con sus compras,

teniendo por preferencias marcas cruelty free o libres de testeo animal.

5.3.3 Estrategias de fidelizacion

Las estrategias de fidelizacién tienen por objetivo de generar un sentido de
preferencia en sus clientes actuales y potenciales. La estrategia de creacion de
comunidad social y sentido de pertenencia se desarrolla mediante la creacion de
contenido de valor con el objetivo de generar interaccion con el usuario, premiando
la fidelidad es una estrategia que aumenta el indice de satisfaccion del cliente

(Quiroga y Pinargote, 2018).

Por lo tanto, la tienda debera generar contenido de valor para la comunidad
gue construya, quienes a su vez deberan ser premiados por su fidelizacion con la
marca mediante el evento "Cruelty Free VIP Experience”. Este evento tiene por
objetivo invitar a las clientas fieles a una venta y exposicion privada de nuevos

productos libres de testeo animal antes de ser lanzadas al mercado.
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Las invitadas se sentirdn especiales, de esta forma la comunidad sera leal,

debido a que se siente escuchada por la tienda.

Figura 33

Estrategia de fidelizacién

ShopCarval(R

Commd thovm Cruadty Free

VENTA PRIVADA NUEVOS PRODUCTOS

VIZCAYA 1
LOCAL

5.3.4 Estrategias de marcas

La marca tiene la capacidad de que las empresas puedan crear relaciones
con los clientes en un lapso prolongado, considerando generar experiencias de

valor para ellos que les permita sentirse conectados con la marca (Mayorga, 2019).

La propuesta de valor Unica se define como la gestion de la marca con el
objetivo de posicionamiento de mercado de forma especifica. Mediante la gestion
de marca, la misma adquiere valor agregado, en la cual los clientes se fidelizan con

la marca y estaran dispuestos a pagar mas por la mencionada (Mayorga, 2019).

Por consiguiente, para la tienda se debe aplicar la propuesta de valor Unica

con el objetivo de que los clientes se fidelicen con la marca, posicionarse en la
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mente del publico objetivo con la diferenciacién en comercializar productos

cosmeéticos libres de testeo animal.

5.4 Marketing

5.4.1 Producto/Servicio

Los productos considerados para su comercializacion en la tienda comprenden los

cosméticos Cruelty Free o libres de crueldad animal. Los cosméticos cuentan con

las certificaciones de la organizacion PETA o Leaping Bunny para su identificacion.

De acuerdo con las investigaciones de mercado realizadas se establece las

siguientes categorias y marcas como productos principales:

Tabla 10

Categorias y productos de la tienda

Categoria

Producto

Marcas

Capilar

Shampoo
Acondicionador

Tratamiento

Gotas de seda

Cuidado Facial Limpieza Biofemme
Hidratacion
Proteccion
Proage
Acne Control

Maquillaje Primers L.A. Girl
Base de piel Milani
Blush Essence
Mascara de pestafias Covergirl
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Delineador de ojos
Lapiz de cejas

Labiales

Una de las principales estrategias a desarrollar en el marketing mix, es el
disefio de un isologo para la representacion de la marca de la tienda a introducirse

para la comercializacion de productos Cruelty Free o libres de testeo animal.

Para la creacion de la marca se consider6 tipografia, colores y elementos

representativos de la tienda.

Tipografia

Figura 34

Tipografia de la marca

Recoleta

New Updated! - 14 fonts — includes alternates & Kupuannua

,.
i

Nota: Tipografia Recoleta, Tomado de Latinotype

La tipografia seleccionada fue Recoleta by Latinotype, es de fécil
visualizacién y lectura, posee bordes con curvas lo cual permite movimiento en el

escrito. Contiene formas suaves que representan un estilo familiar, actual y fresco.
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Paleta de colores

Figura 35
Colores de la marca

#6667AB

Los colores seleccionados para la tienda de comercializacion de productos
cosmeéticos cruelty free, la paleta de colores seleccionada corresponde a los
cbdigos #667Ab, #9898DD y #CAD684, esta paleta representa un estilo moderno y

de tipo natural.

Elementos representativos de la marca

Los productos cruelty free o libres de testeo animal son representados por
certificaciones que contienen un grafico de un conejo, el cual, es el animal mas
utilizado en pruebas realizadas en laboratorios, con la finalidad de la verificacion de
seguridad de los productos cosméticos, mientras que por otro lado, el simbolo de
una plantita representa si el producto es vegano, esto quiere, decir que no contiene
ingredientes animales. La union de los dos elementos permite comunicarle al

consumidor la naturaleza del negocio y cudl es la linea de comercializacion.

Por consiguiente, entre el disefio considerado se detalla:
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Figura 36

Elementos de la marca

R° (R

El disefio del conejo comprende la representacion del Cruelty Free, como

fue mencionado previamente, es el animal que simboliza a las certificaciones,
ademas fue disefiada una hoja de planta para identificar los productos veganos, los
cuales no contienen ingredientes animales, que, por lo general, también pertenecen
a la categoria Cruelty Free o libres de testeo animal. El disefio es minimalista y

modernizado.

Figura 37
Tipografia y eslogan de la marca

ShopCarval

Cosmeéticos Cruelty Free

La tienda serd denominada Shop Carval. Shop representa el termino
compra, mientras que Carval es la union de los apellidos de sus fundadores. Se
disefio la palabra Shop Carval para que se encuentre en la parte superior, siendo
dividida por una linea en la cual, debajo de ella, se encuentra el eslogan de la

marca, cosméticos Cruelty Free.
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Figura 38

Isologo de la marca

ShopCarvalﬁ?

Cosméticos Cruelty Free

El disefio del isologo comprende las palabras shop carval, su slogan es
cosméticos cruelty free para que los clientes potenciales pueden identificar la
naturaleza de la tienda, y los elementos creados para la representacion de los
productos cruelty free y veganos, los elementos en conjunto son sencillos de

recordar.

Figura 39
Empaque tienda Shop Carval

De acuerdo con los resultados de la investigacion, las usuarias prefieren
fundas de papel Kraft, ocupan poco espacio, pueden cargar cierto peso, son
amigables con el medio ambiente en comparacion con una funda plastica. Como se
puede visualizar, se deben considerar un empaqgue con su respectivo isologo de la

marca Shop Carval en tamafio mediano y pequeiio.
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5.4.2 Precio

Tabla 11

Precios de la marca Biofemme

Producto

Precios

Limpieza

Cleansing Gel Limpiador

$10.90 - $18.50

Oily Dermo Cleanser Dermo Limpiador piel grasa $19
Hidratacion

Hidrapure Gel Piel grasa a mixta con tendencia acneica $21
Gel-creme hydratant Gel Piel mixta a grasa $19.01
Créme hydratante Piel normal a seca $19.01
Proteccion

Colour creme solaire Bloqueador Todo tipo de piel $28
Advanced sunscreen Todo tipo de piel $25
Proage

Rejuvenating serum Todo tipo de piel $29,12
Acne Control

Clean skin mask Mascarilla Exfoliante Todo tipo de piel $12.62
Tabla 12

Precios de la marca Gotas de seda

Producto Precio
Shampoo

Reparacién profunda $12.20
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Anticaspa $12.20
Anticaida crecimiento $14
Hidratacion extrema $12.20
Acondicionador

Reparacion profunda $8.20
Anticaida $8.20
Hidratacion extrema $8.20
Tratamiento

Suero reparador de puntas $12.80
Silicona Anti Frizz con keratina $12.60
Spray hidro nutritivo $8.20
Spray shot vitaminado $8.86
Tobnico capilar anticaida $7.50
Locion capilar anticaspa $7.50
Tabla 13

Precios de la marca L.A.Girl

Producto Precio
Primer pro prep $ 8,99
Base Tinted Foundation Porcelain $ 13,95
Base Liquida Pro Mate $ 14,98
Blush En Crema Matte $8,75
Rimel Black Jetsetter $9,39
Rimel Volumatic Ultra Black $9,39
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Lapiz delineador de ojos

$ 1,50

Delineador liquido black jetsetter punta pincel $8,95
Lapiz Delineador De Ojos En Gel $9,95
Delineador De Cejas En Gel $9,95
Lapiz Delineador Para Cejas $ 13,95
Labial Velvet Mouse $ 8,49
Gloss Nutritivo La Girl - Lip $ 6,49
Tabla 14

Precios de la marca Milani

Productos Precio
Primer Facial Con Protector Solar Spf 30 $ 23,95
Base Liquida Conceal+Perfect 2enl $ 22,90
Blush Baked $12,95
Rimel Resistente Al Agua Color Negro $ 17,49
Delineador Liquido Marcador Negro $ 18,35
Delineador matte 150 black waterproof $ 14,95
Delineador para cejas $ 15,50
Labial En Barra Milani Color Fetish $ 16,49
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Tabla 15
Precios de la marca Essence

Producto Precios
Base stay all day 16h $6.59
Corrector liquido camouflage $4.80
Blush the blush $3.90
Rimel lash princess false lash effect $5.49
Rimel volume stylist curl & hold 18horas $4.99
Delineador ojos liquido intense black $4.39
Delineador liquido ink 01 black $4.19
Delineador de cejas microprecise $3.39
Brillo Labial Extreme Shine $3.29
Tabla 16

Precios de la marca covergirl

Productos Precios
Base Liquida Matte Made Covergirl $15.90
Corrector liquido trublend $16.55
Blush Tru Blend $11.60
Mascara de pestafias Lash Blast Clean Volume $18.41
Rimel Clump Crusher $12.90
Delineador Ojos Perfect Blend $10.60
Delineador Cejas Easy Breezy $6.90




Los precios recopilados en las tablas son los aproximados por cada
producto, estos precios referencia son recopilados de tiendas que tienen su canal
de venta en linea, tales como: Deprati, Fybeca, Dipaso, etc. Los precios
establecidos por Shop Carval dependeran de la negociacion con los proveedores,

ademas, de considerar nuevos productos como demanda del consumidor.

5.4.3 Plaza

Con respecto a la plaza, Shop Carval no cuenta con presencia fisica ni en
linea. Sin embargo, se identifica su modelo de distribucion como directo corto al
contar que el proveedor hace la entrega de productos a la tienda Shop Carval y

esta lo comercializa al consumidor final.

Figura 40
Canal de distribucién directo corto

Proveedor :

A continuacion, se presentan propuestas para el desarrollo de la plaza de la tienda.
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Estrategias digitales

Figura 41

Tienda en linea Shop Carval vista web

La tienda en linea deber& contar con el catalogo de productos de la tienda,
en la cual se detallara precios, beneficios, modelos, entre otras caracteristicas del
producto para que el cliente pueda tomar una decision de compra. La plataforma

para hosting sera Shopify, mediante la compra de un dominio en GoDaddy.com.

Figura 42

Tienda en linea Shop Carval vista mobile

o~

De acuerdo con el disefio UX, este debe ser adaptable a cualquier
dispositivo, la experiencia del usuario desde cualquier aparato tecnoldgico debe ser
igual de positiva. Ademas, se debera contar con una pasarela de pago para la

recepcion de cobros por productos comprados de parte de los clientes.
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Figura 43
Shop Carval en Tik Tok
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Figura 44
Shop Carval en Instagram
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Figura 45
Shop Carval en Facebook
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Con el objetivo de crear una comunidad de consumidores conscientes, la
tienda Shop Carval tiene presencia en redes sociales para entregar contenido de
valor y venta a sus seguidoras. Se debe considerar utilizar la paleta de colores en la
linea grafica e implementar herramientas como guias de Instagram para mas
informacion a las usuarias.

Estrategias fisicas
Figura 46

Ubicacién tienda fisica
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Nota: Croquis donde se encontrara ubicada, tomado de Google Maps.
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Figura 47

Proyecto Vizcaya Il

Nota: Proyecto Vizcaya Il, proporcionado por Solines Soluciones.

La tienda fisica en construccion con objetivo de ser entregada para el afio
2024, se encontrard ubicada dentro de la urbanizacion ciudad celeste, en el
proyecto Vizcaya ll, este proyecto es sustentable debido a que cuenta con la
certificacion de edificio ecoldgico, la obra estd encargada por Solines Soluciones

Inmobiliarias.

Figura 48

Inspiracion de disefio tienda

Nota: Disefios inspiracion o guia, tomado de Pinzhi Display.
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La estrategia de visual merchandising se centra en que la tienda tendra un
espacio de tocador para que las clientas puedan probar los testers de sus
productos preferidos, con ello, tendremos el factor diferencial de proveerle a las
usuarias la seguridad de que los productos comprados son acodes a sus

necesidades.

Con respecto a la distribucién, esta serd realizada por marcas, con sus
respectivos productos ordenados de forma visible, ademas, uso de iluminacién en

cada estanteria para aspecto de limpieza y cuidado.

La estrategia de marketing olfativo establece que se integren difusores con
aroma a lavanda, de esta forma el cliente tendr4 una experiencia agradable en la
tienda, mientras que, en la estrategia de marketing auditivo, la tienda contara con

mausica en ingles del género pop para que la experiencia de compra sea comoda.

5.4.4 Promocién

Se considera el desarrollo de campafias de comunicacion sobre el término
Cruelty Free y la apertura de la tienda Shop Carval mediante la publicidad y redes

sociales.

Campafia apertura tienda fisica Shop Carval

Publicidad en redes sociales y totems de ciudad celeste con objetivo de

comunicar apertura de tienda Shop Carval.
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Campafa fisica

Figura 49

Toétem dentro de ciudad celeste
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El objetivo del totem ubicado en ciudad celeste, a la altura de La Piazza es
comunicarles a todas las residentes que transitan obligatoriamente por la via con
direccion a sus casas, de conocer la nueva apertura de una tienda Cruelty Free en

el mes de septiembre.
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Campana digital
Redes sociales

Figura 50
Post Cruelty Free
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La publicacion tiene como finalidad comunicarle a quienes vean el post

mediante pauta que es el término Cruelty Free, y a su vez, que conozcan la tienda
de ciudad celeste Shop Carval, la cual comercializa productos Cruelty Free como

una opcion de consumo consciente.

Figura 51
Post informacién Cruelty Free
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El carrusel de publicaciones brinda informacion sobre los certificados Cruelty
Free que pueden encontrar en los empaques de los productos comercializados en
la tienda Shop Carval, esto es contenido de valor para las usuarias porque les

permite identificar y conocer que productos cosméticos contiene la certificacion
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correcta, de este modo tendra seguridad en los productos que desean comprar

como una opcién de consumo consciente.

Promocién de ventas

Figura 52

Post apertura tienda

- ~
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En conjunto de influencers invitadas la apertura de la tienda presentara un
5% de descuento en toda la mercaderia, el objetivo es incentivar el trafico de

clientes dentro de la tienda para su inauguracion.

Figura 53
Post dia de los animales

+ +
CELEBRA

DIA DE LOS ANIMALES
DESCUENTOS 15%
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Por el dia de los animales la tienda Shop Carval ofrece 15% de descuentos
en los productos de su tienda como incentivo de celebracion y consumo con
relacion a los cosméticos cruelty free, productos sostenibles y libres de crueldad

animal.

Figura 54

Post para interaccion

GANA PRODUCTOS

POR TU DECISION CRUELTY FREE

Para crear una mejor conexion con la comunidad, las usuarias pueden
realizar un tik tok con su mascota y contar por qué siempre elige productos cruelty

free y a Shop Carval, la interaccion le permite ganar productos mediante un sorteo.

Adicionalmente, se considera promociones de precios como descuentos,
2x1, segundo a 50% de descuento, regalos de marcas, etc. Esto seré establecido
de acuerdo con las conversaciones mantenidas con las marcas presentes dentro de
la tienda Shop Carval, en la cual se comunicara a través de las redes sociales

segun lo acordado.
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5.5 Cronograma de actividades

Tabla 17
Cronograma de actividades

Actividades  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

Pauta en redes

sociales

Influencers

Campada

inauguracion

Dinamicas Tik Tok

Precios
promocion tienda

fisica

Publicidad
Totems Ciudad

Celesto

VIP Cruelty Free

Experience

La tienda Shop Carval deberd mantener actividades de interaccion,
promociones y publicidad en el primer afio para crear una comunidad de
consumidoras fieles dentro de ciudad celeste, con objetivo de crecer y desarrollarse

en este mercado.

Entre las actividades también se encuentra la estrategia de fidelizacion
mediante el evento VIP Cruelty Free Experience, el cual se dara en los meses de

noviembre y marzo.

5.6 Auditoria de Marketing

La auditoria de marketing tiene por objetivo el control de las actividades
disefiadas para la tienda, se establecen los objetivos y mediciones para su

evaluacion respectiva.

Los objetivos fueron seleccionados en base a los detallados con proposito
de alcance y crecimiento de la tienda, el control de estos permitira evaluar el

rendimiento de la actividad y las estrategias.
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Tabla 18
Auditoria de marketing

Objetivo Medicidn Frecuencia Responsable

Obtener 10% de  Mercado actual — Mercado Trimestral Marketing

participacién de  anterior/ Mercado anterior

mercado
Alcanzar 10% de Numero de recompra Trimestral Marketing
retencion
Generar 15% de  Ventas de la tienda — Trimestral Marketing

posicionamiento
Ventas del mercado

de marca

5.7 Andlisis financiero del plan de marketing

Con objetivo de realizar el analisis financiero del plan de marketing, se debe
especificar los detalles necesarios para llevar a cabo la evaluacion. Por

consiguiente, se presenta a continuacion los detalles:

Tabla 19

Gastos de constitucion e instalacién

GASTOS DE CONSTITUCION E INSTALACION

Descripcion Costo Unitario  Cantidad Total
Registro de marca S 208,00 1 S 208,00
Permisos de ﬁmcwnanu.en.to (Bomberos, S 270.00 )
ARCSA, Interagua, municipal) S 270,00
Adecuacion de instalaciones b 1.500,00 1 b 1.500,00
Seguros b 1.085.00 1 b 1.085,00
TOTAL S 3.063,00
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Los gastos de constitucion e instalaciones corresponden a los gastos por
efectuar para el funcionamiento legal y seguro del establecimiento con un valor de

$3.063,00.

Tabla 20
Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Descripcion Costo Unitario Meses Total
Inversidn en mercaderia $ 15.000,00 1 $  15.000,00
Otros gastos inprevistos 3 50,00 1 $ 50,00
TOTAL $ 15.050,00

El capital de trabajo se compone de detalles necesarios para el
funcionamiento de la tienda Shop Carval, tales como inversién en mercaderia para

la venta y otros gastos imprevistos, sumando un valor de $15.050,00.

Tabla 21

Muebles y equipos

EQUIPAMIENTO DE TIENDA
Descripeién Costo Unitario Cantidad Total
Luces led 5 500,00 1 5 500,00
Corporeos de las marcas 5 50,00 6 S 300,00
Estanterias MDF 90x30 5 13,00 20 5 300,00
Vanity para probadores 5 300,00 1 5 500,00
Espejos acuarios S 13,00 2 S 30,00
Tachos para desechos 5 3,00 1 S 5,00
Suministros de oficina y papeleria 5 20,00 1 5 20,00
Varios 5 50,00 1 5 50,00
TOTAL s 1.705,00
MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA
Descripeidén Costo Unitario Cantidad Total
Mueble counter S 30,00 1 S 50,00
Silla alta 5 25,00 1 5 25,00
Acondicionador de aire 24 0MBTU S 600,00 1 S 600,00
TOTAL 3 675,00
EQUIPOS DE COMPUTACION
Descripeion Costo Unitario Cantidad Total
Datafast § 600,00 1 5 600,00
Computadora 5 300,00 S 300,00
Impresora S 230,00 1 S 230,00
Impresora de recibos 5 270,00 1 S 270,00
TOTAL s 1.400,00
INMUEBLE
Descripeion Costo Unitario Cantidad Total
Local § 80.000,00 1 5 89.000,00
TOTAL 5 89.000,00
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Para el equipamiento de la tienda se considera la inspiracion de disefio
detallada en la estrategia de plaza, crear una adaptaciéon de la tienda con los
elementos establecidos en el equipamiento, ademas, los equipos de computacion,

mobiliario, artefactos y el valor del local fisico para la tienda Shop Carval.

Tabla 22

Inversion inicial

INVERSION INICIAL
Deseripeidn Valor Ll
INVERSION CORRIENTE
Capital de Trabajo . § 1505000 13.57%
TOTAL INVERSION CORRIENTE 8 15.050,00 13,57%
INVERSION FIJA
Local §  B0.000,00 80,26%
Equipamiento de tienda 5 1.705,00 1.54%
Muebles v Equipos de oficina 3 673,00 0.61%
Equipes de Computacion 3 1.400.00 1.26%
TOTAL INVERSION FIJA 8 92.780,00 83.67%
INVERSION DIFERIDA
Gastes de constitucion e instalacion 5 1.978,00 1.78%
Seguros . 5 1.085,00 0,98%
TOTAL INVERSION DIFERIDA ] 3.063,00 2,76%
TOTAL INVERSION INICIAL §  110.893,00 100,00%

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Deseripeion Valor Ll
Fondos Propios (Interna) § 7762510 0%
Préstamo (Externa) § 3326790 30%
TOTAL § 110.893,00 100%
Acciomistas Aportacion % Participacion
A § 3433737 0%
B § 2328733 30%
TOTAL 8 7761510 100%

La inversion inicial es de $110.839,00, del cual un 70% corresponde a
fondos propios, siendo un valor de $77.625,10, mientras que el préstamo, siendo un
30%, es de un valor de $33.267,90. De acuerdo con el porcentaje de participacion
por accionistas, el accionista A tendra un 70% de participacion, mientras que el

accionista B un 30%.
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Tabla 23
Ingresos

DETALLE DE INGRESOS EN DOLARES

Descripcion

Ario 1
Ario 2
Arfio 3
Ario 4
Afio 5

Ingreso
mensual

§.815,00
7.496,50
8.246.15
0.070,77
9.977.84

= 2 2 09

Ingreso Anual

= 29 5 B B9 89

81.780.00
80.058.00
08.953.80
108840 18
119.734,10
131.707.51

El detalle de ingresos establece un ingreso anual para el afio 1 de

$81.780,00, lo que corresponde a un ingreso mensual de $6.815,00, su célculo fue

considerando un 10% de crecimiento con respecto a cada afo.

Tabla 24

Costos y gastos

Tasa de Crecimiento Anual 200
VARIABLES
COSTOS DE VENTA ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inventario 5 36.801,00 S 37404354 S 3801797 S 3864147 S 39.275,19
Gastos por envios 3 200,00 S 20328 S 20661 S 21000 S 21343
Empaques 5 1.50000 S 152460 § 1.54960 S 137502 § 1.600.85
TOTAL COSTOS DE VENTAS s 38.501,00 S 3913242 § 39.77419 § 40.42648 § 41.089.48
FIJOS
ANO1
GASTOS ADMINISTRATIVOS MENSUAL ANUAL
Gastos de marketing S 10000 5 3.400.00
Mantenimiento equipos 5 230,00 S 5.000.00
Alicuota s 7000 S 840,00
Servicios bdsicos 5 180,00 5 2.160.00
Sueldos 3 132058 § 15.054,90
Servicio de Contabilidad S 3000 S 360,00
Suministros de oficina S 4000 S 480,00
Limpieza s 2000 S 240,00
Contifico 5 3000 S 600,00
Hosting sitio web 5 3308 5 420,96
Dominio Shop Carval 5 400§ 59,88
TOTAL b 2.70965 S 32.515,74

Los costos detallados son de tipo variable, debido a que se considera una

tasa de crecimiento del 2%, entre los gastos variables se encuentran el inventario,

gastos por envios y empaques, representando un valor en el afio 1 de $38.501,00.

Mientras que los gastos fijos corresponden gastos de marketing, mantenimiento de
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equipos, la alicuota solicitada por la plaza comercial Vizcaya I, servicios basicos,
sueldos, servicio de contabilidad, suministros de oficina, limpieza, contifico, hosting
sitio web y dominio. Siendo de esta forma un valor para el afio 1 de gastos fijos

$32.515,74.

Tabla 25

Flujo de efectivo proyectado

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Descripcién ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
Utilidad / Perdida Neta 1 218,13 8§ 303615 S §.858.34 S 1463462 5  20.769.13
(-)Pago de Capital 1 483025 § 360674 S 630805 S 7355424 S 8.768.62
{(+) Depreciacion 1 515462 S 515462 S 515462 S 468800 S 4.688.00
(+) Amortizacion 5 61260 S 61260 5 61260 S 61260 S 612,60
(+) Recuperacion de Activos 5 67.940,14
(+) Recuperacion de Capital de Trabajo 5 15.050,00
Flujo Final § 115509 § 4.096,64 S 811752 § 12.40098 § 100.291,27

El flujo de efectivo proyectado para 5 afios evalla los detalles de utilidad,
pago de capital, depreciacidon, amortizacién, recuperacién de los activos y
recuperacion del capital de trabajo. Para el afio 5 la recuperacion de activos
corresponde al valor $67.940,14, la recuperacion del capital de trabajo a

$15.050,00, mientras que el flujo final equivale a $100.291,27.

5.8 Conclusiones

En conclusion, de acuerdo con los objetivos de participacion de mercado,
posicionamiento, retencion y fidelizacion de los clientes, se desarrollé estrategias de

marketing mix con objetivo de alcanzar lo establecido.

De acuerdo con la estrategia de fidelizacion, se detall6 llevar a cabo un
evento denominado VIP Cruelty Free Experience, en el cual las clientes fieles
puedan tener la oportunidad de adquirir y visualizar los productos antes de su salida
al mercado, el objetivo es transmitirles lo importantes que son para la marca,

ademas de la exclusividad que representaria tener acceso a una venta previa.

Para el desarrollo del producto se disefid un isologo con elementos que
permiten identificar a la misma con respecto a su valor agregado, comercializar
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productos cosméticos libres de testeo animal, esto es identificable por su logo con
el conejo y el eslogan mencionado cosméticos cruelty free. Para las estrategias de
plaza, se empleé el merchandising visual con espacios para probadores de
magquillaje, auditivo para mejorar la experiencia en la tienda y olfativo mediante el
olor a lavanda. Ademéas de promociones por aperturas, entrega de contenido de

valor, entre otros detalles.

Con obijetivo de introduccién de la tienda, se establece un ingreso para el
primer afio de $81.780,00, equivalente a un ingreso mensual de $6.815,00
aproximadamente, calculando un crecimiento del 10% anual. Ademas, de un flujo
de caja con desarrollo de 5 afios, obteniendo en el flujo total $100.291,27,
permitiendo el desarrollo de la tienda en su comercializacion de productos

cosméticos libres de testeo animal.
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Conclusiones

En conclusion, se realizé un disefio de estrategias de marketing con objetivo
de introducir en el sector de Ciudad Celeste, una tienda que comercialice
productos cosméticos libres de testeo animal, obteniendo una participacién

de mercado y posicion en la mente del consumidor.

En el primer capitulo, se investigd sobre la problematica, en la cual se
identific6 un cambio hace una nueva mentalidad que se centra en la
sostenibilidad. Los consumidores toman decisiones en base a los beneficios
que los productos pueden hacerle al medio ambiente, como por ejemplo los
articulos veganos, sin plastico y libres de testeo animal. El sector de los
cosméticos, especificamente los que pertenecen a la categoria libre de

testeo animal, presentan un repunte en demanda.

En el segundo capitulo, se estipularon los términos con los que se desarrollo
el proyecto integrador, se defini6 que es el marketing, el marketing mix,
merchandising, posicionamiento, plan de negocios, entre otros. También se
indago en investigaciones que sostienen el cambio de los usuarios hacia un

conNsumo MAas consciente.

Acerca del tercer capitulo, se desarrollan los antecedentes la industria. De
acuerdo con las investigaciones de la compafiia Nielsen, en torno a la
sostenibilidad, del 66% de los consumidores muestre interés en este tema.
La sensibilidad en el cuidado de los animales cada vez es mas frecuente,
por lo que las empresas deben considerar las nuevas necesidades del
consumidor. El andlisis de la fuerza del porter establecio la diferenciacion
del producto como neutra, mientras que, la inversién de capital en el local es
atractiva, no obstante, la identificacion de la marca no resulta atractiva

porque se encuentra en introduccion.
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Existe una facilidad de cambio por parte de los usuarios con respecto a los
productos, debido a las alternativas existentes. Por consiguiente, las fuerzas
de porter, se encuentran entre poco atractivas a neutras debido a que la
transformacién hacia el consumo consiente se encuentra en evolucion

reciente.

Por otra parte, el andlisis pestal identificé que el entorno es atractivo porque
existen factores externos que benefician a la comercializacion de este tipo
de productos. Factores como la derogatoria en importacion, los operativos
de aduana, el consumo masivo por region, grupo etario y estrato econémico.
Ademas de las nuevas tendencias, en las cuales el consumidor exige menor

impacto ambiental.

En el cuarto capitulo, se recopil6 informacién relevante dentro de la
investigacion de mercados realizada mediante herramientas cuantitativas y
cualitativas en el sector de Ciudad Celeste, via Samborondon. Entre los
resultados se obtuvo un porcentaje de encuestadas de edades entre 27 35
afios, con una ocupacion de trabajadoras con relacién de dependencia y
emprendedoras. Los salarios o ingresos superaban los quinientos dolares
mensuales y adquieren con regularidad de cada mes productos cosméticos,
entre ellos se encuentran productos capilares, cuidado facial y maquillaje.
Existe un porcentaje considerable que desconoce el termino Cruelty Free,
pero si lo consideran entre uno de los factores que inciden en la decision de
compras ademas de precios y beneficios del producto. Prefieren sus
compras en peluquerias de ciudad celeste, y disfrutan de comprar en forma
fisica en lugar de en linea, finalmente estarian dispuestas a comprar en una

tienda que solo comercialice cruelty free.
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Finalmente, en el quinto capitulo se realizan estrategias de marketing para la
introduccion de la tienda, en los cuales se diseid un isologo para
identificacion de la marca, estrategias de merchandising visual, auditivo y
olfativo para una mejor experiencia de las clientas reales y potenciales,
promociones exclusivas y de fidelizacibn con objetivo de que las
consumidoras se sientan valoradas y escuchadas por la marca ante sus
necesidades. La introduccion de la tienda fue analizada de manera
financiera, identificando el capital de trabajo, inversion inicial de la misma,
gastos y costos por cubrir, entre otros detalles especificados. Se establecio
un flujo de cada hasta 5 afios con un total de $100.291,27, correspondiente
a la actividad por desarrollarse de la tienda Shop Carval en la

comercializacién de productos cruelty free o libres de testeo animal.
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Recomendaciones

Se recomienda la implementacion del presente proyecto con objetivo de
introducir en el mercado correspondiente al sector de ciudad celeste, via
Samborondén, una tienda de comercializacién de cosméticos cruelty free o libres de
testeo animal. A través del disefio de estrategias, la tienda podra obtener una
participacion de mercado en el sector y construir una comunidad de consumo
consciente que elige la belleza sin maltrato, sin dejar de lado los precios y

beneficios como factores primordiales.

Se sugiere hacer uso de los medios digitales como redes sociales en
conjunto de influencers para campafias de comunicacion masivas, con ello se podra
llegar méas alla del sector de ciudad celeste que se encuentre interesado en el

modelo de negocio consciente.

Ademéas, se recomienda evaluar la integracion de una peluqueria con
productos capilares 100% cruelty free o libre de testeo animal, en el cual se
comercialice una variedad de productos cosméticos, debido a que se identificé que

es el establecimiento mas visitado por las usuarias al buscar productos capilares.

Finalmente, se considera actualizar las investigaciones de mercado afio a
aflo para conocer la evolucion del conocimiento y comportamiento de las mujeres
que residen en el sector de ciudad celeste, buscando identificar si se encuentran
interesadas en marcas locales o emprendimientos que sean de la misma linea
cruelty free o libres de testeo animal para integracién de los mencionados en la

cartera de productos de la tienda.
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